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Mon cher ami, je vous envoie un petit ouvrage dont on ne pourrait pas 
dire, sans injustice, qu’il n’a ni queue ni tête, puisque tout, au 
contraire, y est à la fois tête et queue, alternativement et 
réciproquement. Considérez, je vous prie, quelles admirables 
commodités cette combinaison nous offre à tous, à vous, à moi et au 
lecteur. Nous pouvons couper où nous voulons, moi ma rêverie, vous 
le manuscrit, le lecteur sa lecture ; car je ne suspends pas la volonté 
rétive de celui-ci au fil interminable d’une intrigue superflue. Enlevez 
une vertèbre, et les deux morceaux de cette tortueuse fantaisie se 
rejoindront sans peine. Hachez-la en nombreux fragments, et vous 
verrez que chacun peut exister à part. Dans l’espérance que quelques-
uns de ces tronçons seront assez vivants pour vous plaire et vous 
amuser, j’ose vous dédier le serpent tout entier.1 

 

                                                
1 Baudelaire, « A Arsène Houssaye ». Le Spleen de Paris : Petits Poèmes en Prose, 1869 (p.1).  
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PROLOGUE 
INTRODUCTION	A	«	PLACING	THE	HISTORY	OF	ADVERTISING	:	

UNE	HISTOIRE	SPATIALE	DE	LA	PUBLICITE	A	SHANGHAI	
(1905-1949)	»		

 
All human action takes and makes place. The 
past is the set of places made by human action. 
History is a map of this place.1 
 
Ecrire n’a rien à voir avec signifier, mais avec 
arpenter, cartographier, même des contrées à 
venir.2 

 
 
« Placing the history of advertising ». D’où vient ce titre étrange, affublé d’une épigraphe 
anglophone ? Que veut-il dire ? Ce titre joue sur les multiples sens possibles du terme « placing », 
qu’il est difficile de rendre en français. Cette thèse en exploite précisément trois dimensions, ou 
trois degrés, en partant au ras du sol pour s’élever vers les hautes sphères de l’épistémologique, 
en glissant de la pratique des acteurs vers celle de l’historien.  
 
Au sens le plus littéral, placing/to place est un terme technique d'usage courant chez les 
professionnels de la publicité, dès les origines du métier au milieu du XIXème siècle. Selon leurs 
propres mots, les publicitaires s’efforcent de « placer » les annonces de leurs clients, qu’il 
s’agisse de les « insérer » dans un journal ou tout autre publication imprimée, puis de les afficher 
dans une rue, de les placarder sur un panneau, ou tout autre espace spécialement désigné en 
milieu urbain.  
 
A un deuxième degré, il s’agit pour l’historien de faire une place à la publicité au sein de sa 
propre discipline. Autrement dit, de donner aux études publicitaires droit de cité dans 
l'historiographie. Faire de la publicité un objet d'étude à part entière, suffisamment « sérieux » et 
digne d'intérêt pour les historiens : telle est l’ambition, presque politique, de cette thèse. Dans la 
perspective qui est la mienne, l’enjeu est double. Au-delà de l’objet, il s’agit également 
d’affirmer la place de l’approche spatiale en histoire, et des pratiques numériques que cette 
approche implique.  
 
Enfin et surtout, ce titre est un clin d’œil à l’historien américain P. Ethington, et sa proposition de 
« situer le passé » (placing the past).3 Dans ce texte polémique, l’historien américain appelle à 

                                                
1 Ethington, 2007 : 645.  
2 Deleuze, Guattari, 1980 : 11.  
3 Ethington, Philip J. « Placing the Past: ‘Groundwork’ for a Spatial Theory of History ». Rethinking History, vol. 11, 
no 4 (2007): 465‑93. 
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repenser l'histoire après ce qu'on a appelé le « tournant spatial ». Acteur central des spatial 
humanities et spécialiste de Los Angeles, Ethington est l'un des inspirateurs majeurs de cette 
thèse. Peut-être même est-il responsable de mon propre « tournant spatial ». Il n’est pas question 
ici de reprendre en détail son argumentation. L’un de ses critiques souligne à juste titre que si ses 
détours philosophiques révèlent son incroyable érudition, ils ne sont pas toujours nécessaires : 
parfois, ils s’avèrent même contre-productifs pour étayer sa proposition.4 Tâchons seulement d’en 
extraire l’idée principale et de la situer dans le champ des sciences sociales. Contre les 
« narrativistes » et héritiers du linguistic turn, « placing the past » est un moyen de re-
matérialiser l’histoire : de fonder une sorte de nouveau « matérialisme historique » (a neo-
foundational method, selon les termes de l’auteur).5 Ethington propose ici une alternative pour 
sortir des approches culturelles et linguistiques, qui tendent à réduire toute action humaine à un 
discours ou un ensemble de signes. Sa proposition a deux volets, ou deux niveaux. Tout d’abord, 
c’est par une attention accrue aux lieux de l’histoire (les lieux où se passent les événements), 
allant jusqu’à établir une équivalence entre lieu (place) et événement (event), que l’historien peut 
« redescendre sur terre » et remettre l’histoire sur ses pieds.6 Au-delà, « placer le passé » répond 
ainsi au souci de (ré)concilier l'espace et le temps, systématiquement séparés ou inégalement 
traités par les historiens. Ce sont les acteurs qui servent ici d’agents de liaison : l'expérience 
humaine est à l'intersection du temps et de l'espace.7 Mais Ethington va plus loin encore. 
Dépassant la simple métaphore, « placer le passé » implique concrètement de cartographier ces 
lieux et ces événements. Une fois réintroduit l’espace, l’historien ne peut plus se contenter d’un 
récit classique : il jette alors les bases d’une écriture « cartographique » de l’histoire. L’approche 
spatiale n’atteint sa complétude que si ces deux conditions sont réunies.  
 
Ce texte d’Ethington reste très programmatique, sinon abstraitement théorique. Les réactions 
critiques qui lui succèdent dans ce dossier tantôt le soulignent explicitement (Bender, 2007), 
tantôt le suggèrent par leur malaise et leurs difficultés à ancrer leurs arguments dans des 
réalisations concrètes (Casey, Carr, Dimemberg, 2007). Si par ailleurs, Ethington a lui-même 
développé plusieurs projets consacrés à l’histoire de Los Angeles (LAPUHK, Ghost Metropolis – 
à venir) ou d’autres villes américaines (Hypercities), il ne formule dans ce texte aucune 
proposition concrète, aucune « recette » pour mettre en pratique sa double ambition de « situer le 
passé » et de « cartographier l’histoire ».  
 
Ayant horreur du vide méthodologique, cette thèse relève le défi. Prenant au sérieux le 
programme spatial d’Ethington, elle propose de le mettre à l’épreuve d’un terrain bien précis : la 
publicité à Shanghai dans la première moitié du XXème siècle. Au-delà du défi intellectuel, ce 
projet est animé d’une empathie profonde avec les préoccupations d’Ethington. On partage en 
effet ses postulats et sa sensibilité historienne : en particulier, son effort pour « re-matérialiser » 
l’histoire, qu’on estime menacée par la vague déferlante des représentations et les dérives 
culturalistes ou linguistiques. On embrasse également son souci de ré-concilier l'espace et le 
temps par les acteurs. La publicité offre à mon avis un terrain idéal pour mettre en pratique ce 
programme. Deux raisons soutiennent cette conviction. Tout d’abord, la publicité comme 

                                                
4 Bender, 2007 : 495-496.  
5 Ethington, 2007 : 487.  
6 Events are places, and vice versa. (Ethington, 2007 : 483 ; Casey, 2007 : 510) 
7 Ethington, 2007 : 487.  
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« domaine de recherche » à Shanghai (si tant est qu’il existe) se trouve dans cette même impasse 
que dénonce Ethington : comme on le verra plus loin, elle souffre des mêmes travers 
historiographiques, qu’on les nomme linguistiques, culturalistes, ou « narrativistes ». La 
deuxième motivation réside dans la nature même de l’objet publicitaire. Parce qu’elle noue de 
manière complexe et privilégiée ces trois dimensions essentielles aux sciences sociales, mais trop 
souvent dissociées dans la pratique – le temps, l'espace et les acteurs – la publicité comme 
« objet » réunit toutes les conditions nécessaires pour appliquer l’approche spatiale d’Ethington.  
 
Sans tomber dans « l'égo-histoire », l'historien(ne) ne peut pas, ne peut plus, faire abstraction du 
lieu d'où il part/parle (Certeau).8 Approche spatiale ou non, l'historien n'échappe pas à l'espace. 
Portant ici nom de lieu, il pèse comme une contrainte à chaque étape de sa recherche : un 
ensemble de conditions (sociales et institutionnelles, techniques et documentaires) qui en 
orientent les choix et en infléchissent les directions. Ce lieu s'impose à l'orée même de son récit et 
le rattrape jusqu'à la dernière page. Plus que tout autre peut-être, le (la) jeune historien(ne) en 
devenir et en quête de légitimité doit rendre transparents les ressorts de son opération 
historiographique. Cette introduction se plie volontiers à son devoir de transparence. Elle 
s’emploie d’abord à retracer la genèse d’un terrain apparemment « exotique », la publicité à 
Shanghai, avant de défricher le champ historiographique où prend racine son approche spatiale. 
Elle s’attache ensuite à baliser le cadre spatial, temporel et notionnel de cette thèse. Enfin, elle en 
dépouille les sources et en affûte les outils, avant d’en exposer le plan et de poser les jalons qui 
guideront ce récit.  

I. Genèse d’un terrain « exotique » sinon anecdotique : la publicité à Shanghai 
(1905-1949)  
 
Ce terrain peut en effet sembler « exotique », sinon anecdotique, à double titre. Par son objet, 
d’abord : la publicité est un objet relativement marginal dans la recherche historique. Par son 
ancrage géographique, ensuite : vu depuis l’historiographie française, la Chine est une contrée 
lointaine. Elle relève des « aires culturelles », rangée dans la case des « mondes extra-
européens ». D’où vient ce double exotisme ? Volonté d’ouverture ou quête d’aventure ? Est-ce 
par provocation qu’on a construit un tel « sujet » ? Faut-il y voir un double pied-de-nez à la 
discipline historique telle qu’on la pratique en France ? Un tel procès d’intention serait hâtif et 
excessif. Beaucoup plus simplement, ce projet est né de la rencontre fortuite et improbable entre 
deux centres d’intérêts parallèles : Shanghai et la publicité.  
  

                                                
8 A propos de l’égo-histoire, voir Agulhon, Nora, 2007. Quant à la notion de lieu, elle est ici empruntée à M. de 
Certeau, qui lui assigne un sens bien précis, très différent de celui qu’on vient d’exposer, dans L’écriture de l’histoire 
(1975) : le lieu certalien désigne les conditions qui pèsent sur l'opération historiographique. Chez Certeau, le lieu de 
l’historien se conjugue au pluriel. Il se décline en trois dimensions essentielles : un lieu social (normes, institutions, 
profession), une pratique (notamment l’établissement des sources) et une écriture (notamment le problème de la 
chronologie et de l’inversion scripturaire). Voir : Certeau, 1975 (2002) : 77-144 (« La production du lieu »).  
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A) Pourquoi la publicité ? De la fascination enfantine à l'objet de recherche 
historique 
 
Mon intérêt académique pour la publicité a des racines profondes. Dès l’enfance, je déstructurais 
sans pitié les magazines féminins pour en prélever les précieuses publicités illustrées, qui 
venaient aussitôt enrichir ma collection. A cette manie collectionneuse s’ajouta une attraction 
plus tardive pour la publicité extérieure. Quand la « grande ville » s’ouvrit à la petite fille, venue 
non pas de la « campagne », comme le voudrait le conte, mais de l’excroissance semi-rurale 
d’une petite bourgade de province, elle lui révéla une face encore inconnue du monde publicitaire 
hérissé de panneaux surdimensionnés, de façades mouvantes et multicolores. De la fascination 
enfantine naquirent les premières questions de l’historienne en devenir. D’où venaient ces 
artefacts étranges ? Qui les avaient mis là ? S’ils n’avaient toujours existé, en tous temps et en 
tous lieux de l’histoire, quand et comment étaient-ils arrivés ? Quand l’opinion publique vitupère 
contre la « pollution » publicitaire ou la « défiguration paysagère », quand l’artiste révolté 
cherche par quoi remplacer ces suppôts du capitalisme triomphant, la jeune historienne se 
demande quels furent leurs conditions de possibilité. Mes travaux de Master II, pompeusement 
intitulé « Genèse de la publicité moderne à Shanghai », m’offrirent une première occasion de 
poser ces questions, qui avaient toutes leur pertinence sur un terrain aussi lointain que Shanghai, 
à une époque aussi reculée que le tournant des XIXème et XXème siècle. Dans le cadre de mes 
recherches de thèse, j’eus la chance inespérée de découvrir une grande agence américaine (J. 
Walter Thompson Company), qui m’ouvrit enfin les portes de la fabrique publicitaire.9 Pendant 
plusieurs moins, je dépouillai avidement ses archives. Littéralement passionnée par cette agence, 
mon carnet de recherche s’en trouva enrichi de plusieurs dizaines d’études de cas.10 De ce séjour, 
je revins confortée dans l’idée qu’il fallait à tout prix forcer la porte des agences publicitaires à 
Shanghai.  

B) Pourquoi Shanghai ? De la fuite à l’attraction, de l’évitement au décentrement  
 
C’est à l’occasion de mes premiers travaux de Master (2007) que s’est révélée mon attraction 
pour les mondes dits « extra-européens », en général, pour la Chine et Shanghai, en particulier. 
Le désir de voyager, à la fois physiquement et intellectuellement, n’y fut sans doute pas étranger. 
Au sortir de l’enseignement secondaire et du premier cycle universitaire, l’étudiante que j’étais 
éprouvais sans doute quelque lassitude face à l’histoire franco ou européo-centrée qui avait 
jusqu’ici dominé sa formation. Des facteurs institutionnels plus contingents sont venus 
encourager cette soif d’ouverture et de décloisonnement : la présence de l’Institut d’Asie 
Orientale (IAO) sur le site même de l’Ecole Normale Supérieure de Lyon (Descartes), et au sein 
de cet institut, du seul historien spécialiste de la Chine qui pouvait alors encadrer mes travaux.  
 
L’inclination vers Shanghai doit beaucoup à cet historien, ainsi qu’au fond documentaire qui 
nourrit alors mes premiers travaux de recherche : une impressionnante collection de 
photographies de Chine prises par le jésuite Joseph de Reviers de Mauny en 1932-1933. Sur ces 

                                                
9 L’agence américaine J. Walter Thompson Company offre un fond documentaire d’une richesse sans doute inégalée 
dans le monde. Ces archives sont accessibles au John Hartman Center for Sales, Advertising and Marketing History, 
Duke University, Durham, NC (http://guides.library.duke.edu/jwt). 
10 http://advertisinghistory.hypotheses.org/.  
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quelque 2000 images, ce sont les photographies de rue à Shanghai qui me retinrent 
immédiatement. Sans les délaisser pour autant, je ne ressentais à l’évidence pas la même passion 
pour les scènes agricoles ou les processions religieuses. Ma première rencontre avec Shanghai fut 
donc une rencontre photographique : le medium fut peut-être décisif dans mes orientations 
futures.  
 
Cette attirance pour Shanghai traduit (trahit) clairement ma préférence pour l'histoire urbaine, 
certes peu originale chez les historiens de ma génération, au moins depuis les années 1990. En 
outre, Shanghai est ville à part : selon les termes de Marie-Claire Bergère elle incarne « l’Autre 
Chine » - ce corps étranger au cœur même du territoire chinois, où se mêlent des influences 
diverses depuis le milieu du XIXème.11 Dans l’historiographie urbaine chinoise, elle occupe une 
place prépondérante : certains historiens ont d’ailleurs dénoncé ce quasi-monopole et tenté de 
rééquilibrer la production historiographique.12 Pour ma part, j'assume et aggrave sans vergogne 
cette discrimination en faveur d'une ville que j’ai d’abord approchée par le prisme 
photographique, avant de pouvoir l’apprivoiser - et vice versa. Cosmopolite et métissée, sujette à 
des mutations accélérées à l’époque qui nous occupe (1905-1949), elle offre un terrain 
d'observation et d’expérimentation inespéré pour l’historien « spatial ». Massivement peuplée de 
migrants et d’étrangers, ouverte à des flux permanents venus de toutes parts, Shanghai est bien 
cette « ville-laboratoire » dont rêvent les tenants de l’écologie urbaine : un lieu approprié pour 
observer non seulement les rencontres et les croisements, les métissages et les hybridations, mais 
aussi les frontières et les impasses, qu’elles soient culturelles, politiques et sociales. En bref, un 
milieu idéal pour examiner in situ les interactions entre le temps, l’espace et les acteurs.13 Des 
raisons plus pragmatiques, davantage liées à mon objet publicitaire, ont également déterminé ce 
choix. On y reviendra un peu plus loin, en définissant le cadre spatio-temporel de la thèse.  
 
Cette thèse sur les espaces publicitaires à Shanghai en 1905-1949 prolonge directement mes 
travaux de Master II (2011-2012), qui brossaient un panorama historique et historiographique de 
la publicité en Chine. A l'issue de ce mémoire, j'avais déjà la conviction profonde qu'on ne 
pouvait ni ne devait se restreindre à l'étude des représentations publicitaires, comme le faisaient 
bien des travaux d'inspiration « culturaliste ». J’avais l’intuition qu’il fallait au contraire les 
appréhender dans leur pleine et entière matérialité : en démonter la fabrique, en démasquer les 
acteurs (compagnies, agences publicitaires) et mettre au jour l’émergence d’une profession 
publicitaire autonome et investie d'une légitimité nouvelle. Campée dans cette position 
épistémologique, je restais toutefois inconsciente de ses implications pratiques, et incertaine sur 
la méthode appropriée pour parvenir à mes fins. Enfin et surtout, j’étais encore aveuglée par une 
confiance naïve quant aux matériaux primaires disponibles (archives d’entreprises), sur lesquels 
j’espérais fonder cette histoire sociale de la publicité.  
 
La réalité rugueuse du terrain eut raison de ces illusions de jeunesse. Contrairement aux agences 
américaines, comme J. Water Thompson, dont j'avais confortablement consulté les archives aux 
Etats-Unis, il s'avéra impossible de mettre la main sur les archives des agences publicitaires 

                                                
11 Bergère, 1979.  
12 Chabaille, 2015 ; 20 ; Wasserstrom, 2007.  
13 Grafmeyer, 2009. Concernant l’écologie urbaine et l’école dite « de Chicago », voir les sixième et septième 
chapitres de la thèse, qui s’en nourrissent copieusement.  
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actives à Shanghai à l'époque (Carl Crow, Millington, Oriental, Chinese Commercial Advertising 
Agency, pour ne citer que les plus importantes). Les archives de ces agences shanghaiennes 
auraient « mystérieusement » disparu après 1937. Avaient-elles été détruites pendant la guerre, 
voire dès les bombardements d'août 1937, ou englouties par le silence et l'indifférence des 
contemporains ? Mes questions restaient sans réponse. Des découvertes inattendues aux archives 
municipales de Shanghai me consolèrent de ces premiers déboires documentaires. Ressaisies par 
une relecture critique de l'historiographie existante, elles m’orientèrent vers cette approche 
« spatiale » de la publicité, dont on propose désormais de déminer le champ. 

II. Etat des lieux historiographique : l’histoire de la publicité en Chine, une 
historiographie foisonnante mais démembrée, désincarnée, en mal de méthode  
 
Contrairement aux études parfois anciennes portant sur les Etats-Unis ou l'Europe, on ne trouve 
pas de travaux équivalents sur le terrain chinois, à Shanghai en particulier.14 Actuellement, 
aucune étude ne traite spécifiquement de la profession ou de l’industrie publicitaire, ni de la 
publicité comme fait social « total » à Shanghai ou en Chine.15  

A) L’historiographie anglophone : trois grandes approches oublieuses de la fabrique 
publicitaire 
 
Si l'historiographie anglophone consacrée à la publicité chinoise au début du XXème siècle est 
foisonnante, ce foisonnement masque une grande pauvreté méthodologique. On peut diviser cette 
historiographie en trois grandes approches.  

1) L’approche économiste (depuis 1980) : la publicité-instrument ou stratégie 
 
Une première approche « économiste », dérivée de la business history (Cochran 1980, 2004, 
Fraser 1999). Dès les années 1980, cette approche pionnière s’oriente du côté de la production 
(compagnies, secteurs industriels). Ce courant a deux mérites principaux : d’abord, de replacer la 
publicité dans son contexte global de production, distribution et consommation ; ensuite, d’être 
richement documentée en archives et de croiser les publicités imprimées avec des matériaux 
« non publicitaires » dans le but de les éclaircir (rapports, enquêtes, manuels, correspondance). 
Ces travaux ont néanmoins le défaut de reléguer la publicité au second plan : en effet, la publicité 

                                                
14 Parmi les principaux travaux portant sur la publicité aux Etats- Unis : Fox 1984, Lears 1984, Marchand 1985, 
Norris 1977, 1980, 1990 ; O'Barr 1994, Pollay 1979, 1984, Pope 1983, Schudson 1984. Pour la France : Chessel 
1996, 1998, 2004 ; Martin 1992, 2012 ; Williams 1982 ; Wischermann and Shore 2000. En Angleterre : Richards 
1990, Vries 1968. En Allemagne : Ciarlo, 2013 ; Swett 2007. Certains terrains « extra-européens » (notamment en 
Amérique latine ou en Australie/Nouvelle Zélande) ont également alimenté quelques travaux secondaires. Pour un 
état des lieux plus complet, voir mon mémoire de Master II (2012). Le champ des études publicitaires ne semble pas 
avoir connu de bouleversements épistémologiques majeurs depuis ce travail.  
15 L'expression de « fait social total » est librement empruntée à l’anthropologue Marcel Mauss (qui l’élabore dans 
son Essai sur le don, paru en 1923-1924). On la détourne ici pour désigner une recherche historique qui prendrait la 
publicité comme objet central, à part entière, et l'appréhenderait comme un prisme réfractant, sinon ébranlant, la 
société contemporaine - en l'occurrence, un observatoire ou un laboratoire idéal pour examiner les manières de voir 
et de vivre la « modernité » à Shanghai. Tel est d'ailleurs le pari du sixième chapitre. Ce postulat sous-tend en réalité 
l’ensemble de cette thèse.  
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se trouve réduite à un simple rouage pris dans une stratégie commerciale qui la dépasse, et qui 
constitue la vraie seule préoccupation de ces historiens.  

2) L’approche culturaliste et linguistique (depuis 1990) : la publicité-miroir ou reflet  
 
Une deuxième approche culturelle voire « culturaliste » s'intéresse principalement, sinon 
exclusivement, aux représentations et aux discours publicitaires. Mêlant des influences diverses, 
de la sémiologie et de la linguistique, aux cultural et visual studies, ces travaux ont proliféré 
depuis la fin des années 1990. Ils ont le mérite de se recentrer sur la publicité elle-même (Mittler, 
2007, 2013 ; Büchsel, 2009 ; Tsai, 2010 ; Pedelty, 2012). Toutefois, leur travers majeur est de 
rester à la surface des images. Les publicités se trouvent ainsi réduites à des « miroirs » plus ou 
moins « déformants » (Pang, 2007, en écho à R. Pollay, 1984), exposant des « reflets » plus ou 
moins « déformés » de la société chinoise. Faute d'archives et de matériaux extérieurs à la presse 
(notamment des manuels publicitaires ou des études de marché), cette approche tourne en rond 
dans sa quête obsessionnelle des consommateurs et de leurs imaginaires. Elle se condamne à 
d'hasardeuses spéculations, sans autre fin que l'imagination débordante, mais bien peu 
historienne, de leurs auteurs. Il va de soi que ces études s’en tiennent aux publicités imprimées 
dans la presse. Jamais elles ne sortent dans la rue : leur fascination pour les représentations 
semble les soustraire au monde extérieur.  

3) L’approche anthropologique, sociale et politique (depuis 2000) : la publicité-prétexte ou 
danger 
 
En réaction à ces dérives culturalistes, une troisième approche, d'inspiration anthropologique, 
sociale, et politique a émergé dans les années 2000. Ce courant déplace l'attention sur les 
pratiques de consommation et la vie matérielle, en les replaçant dans leur contexte social et 
politique (notamment les mouvements nationalistes des années 1920-1930). Les travaux qui en 
relèvent ont pour vertu de réhabiliter les archives et de rematérialiser les discours (Benedict 2011, 
Cochran 1999, Dikötter 2006, Gerth 2003). On peut néanmoins leur reprocher de marginaliser la 
publicité : lorsqu'elle n'est pas totalement déconsidérée, elle n'est au mieux qu'un prétexte ou une 
confirmation de thèses préétablies par d'autres moyens. A cet égard, le scepticisme d'un Dikötter 
quant à la valeur documentaire de la publicité est sans concessions.16 
 
On désespère donc de trouver quelque étude de langue anglaise qui prenne au sérieux la publicité 
dans toute sa plénitude, ou qui prenne la peine de s'aventurer dans les archives commerciales ou 
municipales pour dépasser la surface des images. D’un côté comme de l’autre, nul effort n’est 
fourni pour démonter la fabrique publicitaire, démasquer ses acteurs, sonder les pratiques de la 
profession naissante à Shanghai au début du XXème siècle. 

B) L’historiographie sinophone : un intérêt croissant pour la publicité, mais fragilisé 
par le morcellement de l’objet, le laxisme de la méthode et la superficialité du regard 
 
Le paysage historiographique est un peu différent dans le monde sinophone. La publicité suscite 
un intérêt croissant depuis l'étude pionnière de Huang Kewu (1988). En dehors des anthologies 

                                                
16 Dikötter, 2006 : 11, 17, 19.  
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illustrées et teintées de nostalgie, qui présentent peu d'intérêt pour l'historien (Chen and Feng 
1988, Yi 1995), les ouvrages académiques consacrés à l'histoire générale de la publicité en Chine 
se laissent encore désirer. On dénombre seulement sept références dans la base de 
référence Chinamaxx.17 En revanche, les thèses et les articles scientifiques n'ont cessé de se 
multiplier depuis une vingtaine d'années. Zhang Yaping (2013) a recensé dans la base CNKI plus 
de 200 articles consacrés uniquement aux publicités publiées dans le principal quotidien de 
Shanghai : le Shenbao. Les travaux des historiens chinois sur la publicité ont trois 
caractéristiques, qui en constituent aussi trois limites, qu'ils partagent d’ailleurs avec certains 
travaux anglophones.  

1) Un objet publicitaire morcelé 
 
Les travaux existants tendent à isoler deux médiums et deux produits principaux. Du côté des 
médiums, d'abord, les travaux portent majoritairement sur la presse quotidienne (avant tout sur le 
journal chinois Shenbao), et dans une moindre mesure, les calendriers commerciaux (yuefenpai). 
Ces derniers ont également alimenté près de 200 articles dans la base CNKI depuis les années 
2000. Ils sont généralement appréhendés dans une perspective d'histoire de l'art.  
 
Des raisons documentaires et culturelles motivent ces préférences médiatiques. L’orientation 
privilégiée vers le Shenbao s’explique d’abord par la relative accessibilité du journal en 
question : des collections intégrales sont disponibles en version papier dans différentes 
bibliothèques à Shanghai et en Chine. On trouve désormais plusieurs versions numérisées, 
accessibles en ligne moyennant le paiement d’un abonnement. D’un autre côté, les calendriers 
sont traités comme des objets pittoresques voire mémoriels, qui attirent par leurs qualités 
esthétiques (couleurs, artistes renommés). Cette attraction est renforcée par l'engouement des 
collectionneurs contemporains.  
 
En dehors de ces deux médiums imprimés, qui sont toujours appréhendés séparément, peu 
d'historiens se sont intéressés à la publicité de rue : à ma connaissance, un seul auteur chinois est 
venu très récemment rompre la tendance générale (Huang Zhan, 2014, 2015). Toutefois, ses deux 
articles restent balbutiants et bien impropres à contrebalancer la littérature prolifique qu'alimente 
la publicité de presse.  
 
Non contents de segmenter les médiums les historiens sinophones (ici rejoints par certains de 
leurs collègues anglophones) isolent aussi deux produits principaux : médicaments (Huang 1988, 
Lean 1995, Cochran 1999, Wen 2012) et cigarettes (Büchsel 2009, Chen 2004), qui attirent 
immédiatement l'attention en raison de leur écrasante supériorité numérique, de la taille 
surdimensionnée et du caractère visuel affirmé des publicités qui en font la promotion dans la 
presse. Néanmoins, des articles et des thèses récentes commencent à se tourner vers d'autres 
produits, jusqu'ici négligés : automobiles, cosmétiques (Wang 2013, Sung, 2015), œuvres 
caritatives (Sun, 2010), théâtre et divertissements (He, 2015), livres ou édition (Huang, 2007). Le 
champ des études publicitaires reste toutefois éclaté : il est réduit en miettes par des études 
monographiques ciblées sur des produits précis et des compagnies qui servent de cas d'école. En 
dehors de Li Qiang (2007) ou Li Dongbiao (2013), peu de travaux appréhendent le système 
                                                
17 Pour une liste plus exhaustive de ces références, souvent redondantes, voir la bibliographie finale.  
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productif dans sa globalité, afin d’analyser les relations de concurrence ou de complémentarité 
entre les produits, les marques et les compagnies.  

2) Un dilettantisme méthodologique  
 

Tous ces travaux affichent un certain laxisme méthodologique. Ils se contentent de 
dénominations vagues et fluctuantes et d'approximations numériques quant aux nombres de 
publicités ou d'annonceurs. Ils s'en tiennent à de vagues énumérations de produits et de marques, 
là où l'historien est en droit d’exiger des typologies rigoureuses et des statistiques précises, 
explicitant les critères, les instruments de mesure et le protocole suivi à chaque étape. Plusieurs 
articles ou thèses en langue chinoise fournissent un effort quantitatif et classificatoire louable 
(Huang 2007, Li 2007, Liao 2013, Sun 2010, Wang 2013, Yang 2008), dont on déplore l'absence 
chez les culturalistes anglophones (Mittler 2013). Toutefois, les instruments et méthodes de 
mesure sont rarement expliqués avec rigueur.  

3) Une vision superficielle 
 

Tous ces travaux ont en commun de s’en tenir à une approche superficielle de la publicité, qui 
reste à la surface des images et les appréhende comme des « reflets » de la société (He 2015, Li 
2007, Peng 2015, Wang 2005, 2006). Aucun d’eux ne s’efforce d'en pénétrer la fabrique et d'en 
disséquer la matérialité. Les images commerciales de la « Modern Girl » (Barlow and Weinbaum 
2009) et d'autres figures féminines (femme au foyer, mère parfaite, New Woman) (Pedelty 2012, 
Wang 2013) ne sont convoquées que parce qu’elles refléteraient l'émancipation des femmes, les 
nouveaux rapports entre les sexes ou l'émergence de la famille « moderne » (Glosser 2003, 
Schneider 2011). De leur côté, les publicités « patriotiques » (Yang 2008, Li 2013) réfracteraient 
à leur manière la relation dialectique entre nationalisme/impérialisme (Fraser 1999, Xiang 2010, 
Qin 2014) ou entre nationaliste/individualisme (Tsai, 2010).  
 
Face à ces trois déceptions, cette thèse propose trois solutions, qui reposent toutes sur une même 
notion : l'espace.18  

III. L'approche spatiale : une solution pour réunifier, consolider et réincarner 
l'histoire de la publicité en Chine ? 
 

A) D'où vient le « tournant spatial » de cette thèse ?  
 
Comme on l’a suggéré au début de cette introduction, cette démarche spatiale est issue de la 
réaction quasi « (al)chimique » entre mes lectures secondaires et les matériaux primaires à ma 
disposition.  

                                                
18 L'arborescence ci-jointe résume et enrichie d'une manière plus visuelle, qu'on espère plus frappante, ces limites 
historiographiques, et les solutions alternatives proposées dans cette thèse pour les dépasser 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=161).  
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1) Grandeurs et misères des sources 
 
Mon approche spatiale ne dérive pas d’un caprice d'historien(ne) friand(e) de catégories 
abstraites, ou soucieuse de suivre une mode épistémologique au mépris de ses matériaux. Bien au 
contraire : c'est de la documentation elle-même, ayant pris acte de ses lacunes et ses richesses, 
que la solution spatiale a surgi et s’est finalement imposée. C’est peut-être sous l’effet d’une 
illusion rétrospective qu’elle m’apparaît aujourd’hui comme une évidence.  
 
Dès lors qu'il fallut renoncer à mettre la main sur les archives d’entreprises, soi-disant 
« englouties » par les guerres et les aléas de l’histoire, mes séjours aux Archives Municipales de 
Shanghai me réservaient d'heureuses surprises en compensation. Fourmillant d'informations sur 
la fabrique des publicités de rue, leur diversité insoupçonnée et la créativité sans bornes des 
publicitaires, que seuls les règlements et les taxes, les exigences esthétiques, morales ou 
sécuritaires des autorités municipales semblaient pouvoir contraindre, ces archives ouvraient des 
horizons inexplorés à l'historien de la publicité urbaine. Elles contenaient les germes d'un nouvel 
objet de recherche possible : les espaces publicitaires s'offraient comme un laboratoire inespéré 
pour observer les manières de penser et vivre la « modernité » urbaine à Shanghai. Par ailleurs, 
les rapports et les manuels publicitaires de l'époque confirmaient que l'espace constituait une 
catégorie fondamentale d'analyse pour les chercheurs et les praticiens, dans l'exercice quotidien 
du métier. Dès le début du XXème siècle, les premiers publicitaires raisonnent constamment en 
termes de placement (place), d'espace (advertising space) et de valeur foncière (rates), calculée 
sur la base de la surface occupée.  
 
Ces notions spatiales opéraient non seulement dans la presse, mais aussi, et de plus en plus, dans 
la rue.19 Au tournant des années 1920-1930, les manuels américains qui servent de « modèles » 
ou de sources d’inspiration aux manuels chinois, établissent d'ailleurs des équivalences explicites 
entre la publicité imprimée dans les journaux, d'un côté, et la publicité extérieure, de l'autre.20 
L’espace sert alors d’opération de conversion entre ces deux milieux. Enfin, en feuilletant les 
journaux de Shanghai, il m'apparut que leurs pages étaient très rigoureusement construites : elles 
répondaient visiblement à une organisation spatiale très consciente et très réfléchie. La 
localisation des publicités dans les journaux, les rythmes et la régularité des pages me semblaient 
obéir à une véritable stratégie spatiale de la part des éditeurs et/ou des annonceurs. Une étude 
spatiale du journal, de la structure de la page et de la composition de l'image publicitaire elle-
même, en relation avec son environnement éditorial, me semblait constituer un objet d'étude 
pertinent, et d'autant plus stimulant qu'il était absent de la plupart des travaux existants.  

2) Au bonheur des lectures 
 
L'orientation spatiale de cette thèse a été fortement influencée par ce qu'on a appelé le « tournant 
spatial » (spatial turn), c'est-à-dire la prise en compte de l'espace non seulement comme objet 
d'étude, mais comme concept opératoire susceptible de renouveler les questionnements, les outils 
et les méthodes de l'historien - et plus généralement des sciences sociales, car l'histoire est loin 

                                                
19 Sanger, 1921 ; CEM, 1926 ; Bacon, 1929 ; Crow, 1926, 1937.  
20 Hoyle, 1936 : 11, 23-24 ; 21, 40.  
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d'être la première et la seule à avoir pris ce tournant spatial parmi ses disciplines « sœurs ».21 
Pressenti par Michel Foucault (1994), anticipé par Fernand Braudel (1974) ou Michel de Certeau 
(1990), ce tournant spatial se serait radicalisé sous l'impulsion de la cartographie numérique et 
des systèmes d'information géographique (SIG).22 Sans revenir sur la généalogie complexe et 
discutée dudit « tournant spatial », signalons seulement deux auteurs qui ont eu une influence 
déterminante dans ma réflexion.  
 
Comme on l’a déjà largement expliqué au début de cette introduction, l'historien américain Philip 
Ethington (2007) et sa proposition de « situer » le passé (placing the past) m'ont incitée à 
réinstaller les publicités en leur lieu (in place), qu'il s'agisse des pages d'un journal ou d'un 
panneau dans la rue, son quartier et la ville entière. Sur un plan pratique, les plateformes 
numériques qu'il a développées m’ont suggéré qu'il était possible et peut-être éclairant de 
cartographier le passé à partir des traces visuelles que les acteurs en ont laissées - notamment les 
photographies de rue, qui dans notre cas précis, capturent des publicités extérieures.  
 
Plus en amont, la pensée polymorphe d'Henri Lefebvre a profondément infléchi mon 
cheminement intellectuel. Deux ouvrages m'ont particulièrement marquée. La production de 
l'espace (1974), d'abord, avec sa désormais célèbre tripartition entre espace de représentation, 
représentations de l'espace et espace vécu imprègne fortement ma propre tripartition de l'espace 
publicitaire, qui sera développée plus loin (lieux physiques, espaces de pouvoir/relations, espaces 
représentations).  
 
Un autre essai de Lefebvre, moins connu en France, me suggéra une piste pour « remettre en 
mouvement » cette approche spatiale, fréquemment accusée de « figer » l'histoire.23 Ses Eléments 
de Rythmanalyse (1992), je les ai lus comme une invitation, sinon une injonction à scander les 
« rythmes » propres aux espaces publicitaires. 24  Quelle notion plus pertinente, presque 
incontournable, que celle de rythme, pour appréhender cette publicité dont l'efficacité repose 
précisément sur la répétition dans le temps et dans l'espace, comme le rappellent à l'envi les 
manuels contemporains ?  

B) Une approche spatiale, mais laquelle, à quelles conditions ?  
 

1) Définir le concept d'espace : pas d'espace a priori  
 
La notion est si vague et si vaste, à la fois si générale et si spécialisée (Lefebvre) qu'il est délicat, 
sinon impossible, d'en proposer d'emblée une définition à l'orée de cette thèse. Ne plaçons pas la 
charrue avant les bœufs : transposant le conseil de Certeau, ne tombons pas dans le piège de 
l'inversion scripturaire.25 Soucieuse de ne pas en restreindre le champ des possibles, on refuse de 
partir d’une notion préconçue et d’un champ lexical trop strictement borné. Suivant la voie tracée 

                                                
21 Fray, Perol 2004 ; Jacob 2014 ; Torre 2008 ; Warf 2008.  
22 Bodenhamer (ed.), 2010.  
23 Bender, 2007 : 497. Armand, 2014 (http://advertisinghistory.hypotheses.org/3006).  
24 Lefebvre, 1985, 1992, 2004.  
25 Celle-là même qui affecte le récit historique et la chronologie, selon Certeau (Certeau, 1974 : 120-128).  
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par H. Lefebvre, cette thèse procède à tâtons : approcher prudemment l’espace, en tournant 
autour de ses différentes dimensions ; en établir une définition progressive, en en déroulant les 
différents sens possibles au fil des chapitres ; en reconnaître la pluralité, tout en s'efforçant d’en 
construire une théorie unitaire.26 Appliquant sa méthode critique à un objet plus modeste 
(l’espace publicitaire), on congédie tous les travaux culturalistes ou pseudo-historiens qui, 
comme la métaphysique, les mathématiques ou la sémiologie, tendent à séparer les trois 
dimensions essentielles de l'espace (mental, physique, social), et se contentent tantôt de le 
décrire, tantôt de le fragmenter en une infinités d'espaces, au détriment d'une vision unifiée - et 
d'une authentique science de l'espace.27  

2) Dépasser la métaphore 
 
Mon premier souci fut ainsi de bien cerner le concept d’espace pour ne pas m’en tenir à un usage 
strictement métaphorique. Trop d’études qui prétendent relever de l’approche spatiale 
succombent en effet à cette tentation.28 L’inflation des travaux qui convoquent le terme d’espace 
masque leur vacuité : elle trahit la rareté de ceux qui parviennent effectivement à dépasser le 
stade de la métaphore. Constamment invoqué, le concept se trouve vidé de sa substance. A force 
d’être partout, l’espace n’est finalement nulle part.29 Prendre l’espace au sérieux, au pied de la 
lettre et à bras le corps : telle est à mon sens la condition d’une approche spatiale efficace et 
rigoureuse.  
 
Ce littéralisme spatial a plusieurs implications. Tout d’abord, en l’appliquant à la publicité, on 
s’efforce de conjuguer le concept d’espace au pluriel. Non pas de l’émietter en une infinité 
d’espaces, comme on vient de le reprocher aux travaux existants, mais d’en décliner toutes les 
dimensions afin d’en épuiser toutes les potentialités. On verra plus loin que cet exercice de 
conjugaison conduit à identifier trois « couches » d’espace, qui servent à fonder trois propositions 
spatiales.  
 
Cette pluralité analytique implique alors de voyager sur d’autres territoires disciplinaires : 
d’emprunter leurs concepts, leurs outils et leurs méthodes aux différentes « sciences de l'espace », 
qui entretiennent une plus ou moins grande proximité avec l’histoire – non seulement la 
géographie et la cartographie, mais aussi la démographie ou la géopolitique, la sociologie et 
l’écologie, la musique ou l’architecture.  
 
Marchant sur les traces de P. Ethington, la troisième condition impose enfin de cartographier 
concrètement cet espace. Produire des cartes est en effet le moyen le plus sûr de dépasser la 
métaphore. Comme on le verra au fil des chapitres, ces recherches ont conduit à réaliser des 

                                                
26 Lefebvre, 2002 (1974) : 18-23 (I, 6-7).  
27 On doit la notion de « science de l’espace » à H. Lefebvre, qui en déplore l’absence et constate l’éclatement du 
champ des études spatiales, dans La Production de l’espace (Lefebvre, 2002 (1974) : 13-16 (I, 4). 
28 C’est le cas notamment des travaux consacrés à l’étude des paysages dans le courant de la géographie culturelle, 
dont D. Cosgrove reste l’un des plus éminents représentants (Cosgrove, 1988, 1998, 1999, 2001, 2008).  
29 Il est question sans cesse d’espace de ceci et/ou d’espace de cela : espace littéraire, espaces idéologiques, espace 
du rêve, topiques psychanalytiques, etc. Or l’ « absent de ces recherches dites fondamentales ou épistémologiques, 
ce n’est pas seulement « l’homme », c’est aussi l’espace, dont on parle pourtant à chaque page. (Lefebvre 2002 
(1974) : 9-10). 
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cartes en tous genres, afin d’arpenter la publicité sous toutes ses coutures : cartes géographiques 
« classiques » des lieux (implantations des artefacts publicitaires dans la ville, sièges sociaux des 
compagnies) ; cartes topographiques de l'espace éditorial ; cartes « heuristiques » de l'espace 
productif et social (arborescences des compagnies, des marques et des produits ; relations de 
tensions ou d’associations entre les compagnies privées, les autorités municipales et l’opinion 
publique). Loin d’être gratuites, ces cartes ont une double vocation. Outil de recherche et 
d’exploration d'abord, elles permettent de mieux comprendre et de faire émerger des hypothèses 
pour interpréter les logiques spatiales et les stratégies de localisation. On postule en effet que 
visualiser en général, cartographier en particulier, permet de faire émerger des réalités invisibles 
à partir d’une simple lecture linéaire des sources. Outil d’exploration, mais aussi d’argumentation 
ou de narration, ces cartes font partie intégrante de la démonstration et du récit historique. Une 
fois produites, elles invitent l’historien à réfléchir sur leur place (au double sens de position 
matérielle dans le récit, et de statut historiographique), qui demeure problématique dans une thèse 
conventionnelle. Que cette thèse soit imprimée sur du papier ou reste à l’état numérique, 
l’ambiguïté persiste : toute carte – et tout matériau visuel - y figure comme une simple 
« illustration ». Comment dépasser ce statut pour rendre pleinement justice au matériau 
cartographique, et à la valeur spécifique qu’il revêt dans le cadre d’une approche spatiale de 
l’histoire ? Telle est l’une des questions qui nous hantera tout au long de thèse, jusqu’à la 
dernière ligne de sa conclusion, voire au-delà.  

C) Trois propositions qui se déclinent en trois « couches » spatiales  
 
En réaction aux trois défauts qu’on a signalés plus haut comme minant l’historiographie 
existante, cette thèse avance trois alternatives, qui ont un ancrage commun dans la notion 
d’espace.  

1) Trois propositions spatiales… 

Réunifier l’objet  
 
La première proposition consiste à réunifier l'objet, en refusant d’isoler la presse, et plus 
largement la publicité imprimée, des autres médiums publicitaires. Cette thèse s’efforce en 
particulier de ne pas séparer la publicité imprimée dans la presse, d’un côté, et la publicité 
extérieure, qu’on peut dire « en trois dimensions ». On ne reculera pas devant l'ambition d'une 
histoire « systémique » et « connectée » de la publicité, qui propose de saisir la publicité comme 
un tout. Cette histoire « totale » a deux volets. Tout d’abord, embrasser la publicité dans toute son 
étendue, c’est-à-dire, étudier ensemble des espaces aussi différents que la presse et la rue, 
examiner leurs relations et retracer les circulations de l’un à l’autre. Ensuite, en sonder toute la 
profondeur : autrement dit, plonger dans la matérialité publicitaire, en ouvrir la fabrique, en 
révéler les dessous et en dévoiler les acteurs. La notion d'espace répond idéalement à ces 
exigences : elle invite non seulement à identifier et localiser précisément les publicités et leurs 
acteurs, mais à suivre les circulations d'un espace publicitaire à l'autre.  

Consolider la méthode 
 
La deuxième proposition vise à consolider la méthode. Il s’agit de fonder une méthode solide qui 
s'attache à dénombrer et mesurer précisément les publicités, à les situer (dans le journal et sur la 
page, dans la ville et dans chaque rue), de les replacer dans leur environnement, 
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de recenser les produits, les compagnies et les marques exposés, afin d'en proposer une 
classification solide. Parce qu’il peut être arpenté, mesuré et cartographié à différentes échelles, 
l’espace apporte là aussi une solution pour combler la vacuité méthodologique. La méthode de 
comptage et de classification doit être rigoureuse sans être rigide : en d’autres termes, les 
instruments de mesure forgés à cette fin doivent être suffisamment flexibles pour s'appliquer à 
d'autres échantillons et autoriser ainsi des comparaisons, synchroniques ou diachroniques. Enfin, 
on combinera une approche macroscopique, embrassant l’ensemble du champ productif, avec des 
études de cas plus fines, de produits et de compagnies ciblés, à partir d'échantillons 
soigneusement choisis. La méthode d’échantillonnage sera explicitée un peu plus loin (voir la 
section V consacrée aux sources). 

Réincarner l’image  
 

Contre le fétichisme culturaliste de l’image, cette thèse prétend réincarner la publicité : 
l’appréhender dans sa pleine matérialité (matériaux, dimensions, coûts de fabrication), en retracer 
le processus de production, identifier les acteurs qui y participent (agences publicitaires et 
autorités municipales, compagnies productrices, marques et marchandises). Là encore, l'espace 
est porteur d’alternative : lui seul peut redonner profondeur à l'image. Du point de vue spatial, 
l'image publicitaire est davantage, et même tout autre chose, qu'un système de signes superficiel 
et clos sur lui-même. C'est un « espace » matériel construit, produit par des acteurs et inscrit dans 
un environnement : une page de journal, une rue de Shanghai. En outre, cet espace est 
« feuilleté » ou stratifié. Il possède de multiples dimensions : du support qui porte l’image, à son 
environnement, de la surface visible de la copy (l’image composée et décomposable) jusqu’aux 
profondeurs du discours. 

2) Trois « couches » spatiales : trois dimensions de l’espace publicitaire  
 
Concrètement, ces trois propositions se déclinent en trois « couches » spatiales qui stratifient à 
mon sens les espaces publicitaires.  

L’espace matériel : localiser et palper les lieux physiques de la publicité  
 
A ce premier niveau matériel, on devra d’abord localiser précisément les artefacts publicitaires 
dans la ville, en mesurer les dimensions, en classifier les différents supports. Ces supports sont 
tantôt communs (panneaux, enseignes, néons lumineux), tantôt plus originaux (poteaux 
télégraphiques, ballons captifs), voire très spécifiques à Shanghai (pousse-pousse, coolies). Une 
fois localisés, ces artefacts peuvent être cartographiés : on pourra alors dresser une cartographie 
de la publicité extérieure à Shanghai, faisant émerger des foyers de concentration, ou au contraire 
des déserts publicitaires, et avancer des hypothèses pour interpréter ces logiques de localisation. 
Enfin, on s’efforcera de tracer les redistributions de cette géographie publicitaire au cours du 
temps.  
 
Pourvu qu’on accepte de traiter la page du journal comme un espace plan, mais non moins 
matériel, on pourra de même cartographier la presse : localiser et classer les publicités sur la page 
des journaux, mesurer leurs dimensions, suivre leurs migrations.  
 
Dans la mesure où les publicités, urbaines ou imprimées, sont appréhendées comme des lieux, et 



 15 

que tous ces lieux sont localisables, dénombrables, et mesurables, ils se prêtent à une approche 
spatiale, au sens plein du terme. Comme le propose Ethington, ils peuvent et doivent être 
pratiquement cartographiés.  

L’espace social et politique : dévoiler les acteurs et leurs relations  
 
Au niveau de l’espace social et politique, l’enjeu est d’identifier les acteurs qui interviennent dans 
la « fabrique » des espaces publicitaires et de démêler l’écheveau complexe de leurs relations. 
Sources de collaborations, de tensions, voire de conflits, les publicités sont en effet au cœur des 
rapports de force et de pouvoir qui lient les différents acteurs à Shanghai : compagnies qui les 
conçoivent et les convoitent (advertisers, agences publicitaires, maisons de 
presse/édition/médias), institutions qui les contrôlent (Shanghai Municipal Council, 
Administration Municipale Française), associations qui les défendent ou les dénoncent 
(corporations professionnelles, chambres de commerce, organisations citoyennes), 
consommateurs et citadins ordinaires qui les « reçoivent » et se les approprient, les boycottent et 
les contestent parfois, au nom d’un patriotisme ou d’une « opinion publique » dont la consistance 
reste difficile à (é)prouver.  
 
Toutefois, on ne s’arrêtera pas à ces acteurs les plus évidents. Inspirée par les théories de l'acteur-
réseau et la notion de « vie sociale des objets » (Appadurai, 1989), cette thèse adopte une vision 
large de la notion d'acteur, incluant autant les acteurs humains (individus et groupes) que non-
humains.30 On ne se penchera pas seulement sur les individus et les entités collectives. On 
s’attardera aussi sur les objets matériels (marchandises, produits et biens de consommation 
« palpables »), immatériels (services) voire hybrides (marques ou brands). En raison même de 
cette hybridité, et parce qu’elles émergent précisément à l’époque qui nous occupe (années 1920-
1940), ces marques retiendront particulièrement notre attention. « Objets » d’une grande 
complexité, elles enchevêtrent au moins trois dimensions, qui leur donnent pleinement droit au 
statut d’acteur. Matérielles, elles sont portées par un produit qui résulte d’un processus de 
production, impliquant des hommes, des machines et des capitaux. Culturelles et symboliques, 
elles dont dotés d’un nom et d’une identité propres, qui les rendent autonomes par rapport à leurs 
compagnies-mères, et sont porteuses de valeurs spécifiques, qui échappent en partie à leurs 
producteurs. Sociales, elles circulent à différentes échelles et s’échangent sur le marché, entre 
Shanghai et le monde. Les marques servent in fine d’agents de liaison entre les compagnies qui 
les produisent, celles qui les distribuent, les publicitaires qui en font la promotion, et les 
consommateurs qui les achètent, les consomment, et les recyclent parfois.  
 
Dans la mesure où cette thèse ne s’est pas aventurée dans le champ disputé de l’analyse de 
réseaux, il est sans doute excessif de parler de « réseau » stricto sensu.31 On s’est ici contenté de 
traiter les espaces publicitaires comme espaces de relations : ce qui implique d’identifier, de 
qualifier et de localiser ces relations, de différentes natures et à différentes échelles - de l’échelle 
locale à Shanghai jusqu’à l’échelle mondiale, sur la trace des compagnies multinationales qui 

                                                
30 Sur les théories de l’acteur-réseau, voir notamment Latour, 2005 ; Bender, 2007.  
31 L’analyse de réseaux connaît un engouement croissant chez les historiens depuis les années 2000. La littérature sur 
le sujet est trop abondante, et il serait hors de propos d’en faire ici un état des lieux. Citons seulement les réflexions 
de Claire Lemercier sur le sujet (Lemercier, 2005).  
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font circuler leur produit, des individus, des idées et des pratiques publicitaires qui circulent d’un 
pays à l’autre (en particulier, entre la Chine et les Etats-Unis).  

L’espace culturel ou immatériel : briser le miroir des représentations pour redonner 
profondeur à l’image publicitaire 

 
Pourvu qu’on ne les regarde plus comme un miroir de la société ou de sa mémoire, l’espace des 
représentations se prête à son tour à une triple opération cartographique. Cette thèse s’attache 
ainsi à cartographier l’environnement publicitaire, d’abord (la page, la rue) ; à modéliser la copy, 
ensuite (décomposer ses différents éléments) ; à disséquer ses discours, enfin (appeals, styles 
discursifs). A ce niveau, l’historien spatial n’est plus seulement géographe et cartographe, mais 
aussi archéologue voire écologue.  
 
A contre-courant des approches « transculturalistes », qui appréhendent les images publicitaires 
comme des signes « flottants » librement dans l’air, cette thèse a pour ambition d’identifier 
précisément les marques et les motifs publicitaires qui circulent entre la presse et dans la rue, ou 
qui restent au contraire cantonnés à l’un ou l’autre espace. On ne se contentera pas d’observer : 
on tâchera de quantifier et de qualifier ces circulations et ces blocages ; de les localiser et de les 
périodiser ; de les comprendre, sinon de les expliquer, en identifiant autant que possible les 
acteurs et les vecteurs qui les portent. Au lieu de spéculer sur l’émergence d’une culture visuelle 
« trans-médiatique » ou « transculturelle », mes efforts se porteront ainsi sur les conditions 
humaines et matérielles qui rendent possibles ou qui entravent ces circulations.  
 
Dans cette perspective, on empruntera la notion de médium à l’historien d’art Hans Belting.32 
Suivant son approche anthropologique, la notion de médium désigne tout support matériel qui 
porte l’image (publicitaire) et lui donne corps, au sens littéral. Chez Belting, le corps est 
d’ailleurs le médium par excellence. Comme on le verra dans cette thèse, il arrive à Shanghai que 
les publicités soient portés par le corps même des hommes, plus ou moins directement (les 
fameux « hommes-sandwiches » ou les tireurs de pousse-pousse). En tant que « moyen 
historiquement déterminé pour créer et recréer des images », le médium est doté d’une vraie 
profondeur historique. Appliquée à la publicité, la notion de médium publicitaire met ainsi 
l'accent sur sa dimension à la fois historique, matérielle et humaine. Elle sert à point nommé notre 
entreprise de rematéralisation et de réincarnation des images publicitaires.33  
 
Une fois posées ces conditions épistémologiques, reste à réfléchir aux modalités de sa mise en 
pratique : construire un cadre spatio-temporel et un objet historique approprié, d’abord ; 
constituer un corpus pertinent, accessible et représentatif, ensuite ; se doter des outils adaptés 
pour les traiter, enfin.  

                                                
32 Tout image matérielle ou technique a besoin pour apparaître d’un support dans lequel elle puisse s’incarner et 
éventuellement se transmettre. C’est par le concept générique de médium que je désigne ici les divers moyens utilisés 
ou inventés par l’homme pour satisfaire à cette indispensable condition de possibilité. Il peut s’agir aussi bien de 
supports inanimés (la pierre d’une statue ou le panneau de bois peint d’un portrait, par exemple), que vivants 
(essentiellement le corps humain et ses facultés d’imagination et de mémoire). (Belting, 2004 : 7). 
33 Belting emploie la notion au pluriel (médiums) pour éviter la confusion avec le terme de « médias », qui désigne 
couramment en français les moyens d’information et de communication contemporains (radio, télévision, web). 
(Belting, 2004 : 7). 
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D) Construire un cadre spatio-temporel et un objet approprié à l’approche spatiale : 
la publicité « moderne » à Shanghai de 1905 à 1949  

1) Délimiter le cadre spatial : pourquoi les concessions étrangères à Shanghai ? Un terreau fertile 
à la « modernité » publicitaire et richement documenté  

Pourquoi Shanghai ?  
 
Shanghai s’impose à la seule lecture des sources primaires, confortée par la littérature secondaire. 
D’après les rapports contemporains, Shanghai est véritablement le centre de la profession et de 
l’industrie publicitaire naissante en Chine au début des années 1920.34 La ville ne serait sans 
doute jamais devenue cette place publicitaire si elle n’était également un centre industriel, 
économique et culturel majeur pour le pays à cette époque. « Port ouvert » depuis le traité de 
Nankin (1842), elle capte des flux considérables de capitaux et de marchandises. Vivier pour les 
milieux d’affaires chinois et étrangers, elle héberge les sièges des grandes banques et des 
compagnies multinationales. Elle connaît une croissance urbaine fulgurante dans la première 
moitié du XXème siècle : sa population triple en vingt ans, passant du million d’habitants avant la 
Première guerre mondiale, à plus de trois millions dans les années 1930.35 « L’âge d’or du 
capitalisme shanghaien » alimente une culture commerciale foisonnante.36 Les grands magasins, 
les cafés et les cinémas se multiplient dans les années 1930 : ils participent à l’essor d’une société 
urbaine tournée vers la consommation et les loisirs.37 Foyer du monde éditorial, de la presse et de 
l'imprimerie (Presse Orientale, North China Herald/Daily News, China Press, Shenbao, 
Commercial Press), berceau des premières agences publicitaires et de leurs associations 
professionnelles : autant d’ingrédients qui justifient l’élection de ce terrain « exotique » pour 
mettre en œuvre mon approche spatiale de la publicité. 
 
Par ailleurs, les concessions étrangères établies suite au traité de Nankin (1942) offrent un cadre 
extrêmement favorable au développement de la publicité « moderne ».  

Pourquoi les concessions étrangères en particulier ?  
 
Depuis les guerres de l'opium et le traité de Nankin (1842), trois (anglaise, américaine, française) 
puis deux concessions ont été créées à Shanghai : la Concession française, insérée entre la ville 
chinoise au sud, et la Concession internationale, au nord ; la Concession internationale située au 
nord de la ville, née d’une fusion territoriale, et placée sous administration anglo-américaine 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=229).38 Dotées d’une administration très organisée, qui 
consigne le moindre fait urbain et conserve avec soin ses archives, les concessions étrangères ont 
laissé une documentation d’une grande valeur pour l’étude de la publicité extérieure, et dans une 
moindre mesure, la publicité imprimée dans la presse.39  
 

                                                
34 Sanger, 1921 : 54.  
35 Henriot, Roux, 1998 : 24.  
36 Bergère, 1986. Bergère, 2002 : 159-188.  
37 Henriot, 1998 : 71-84 ; Cochran, 1999 ; Lee, 1999 ; Yeh, 2007.  
38 Bergère, 2002 : 35-45, 122-142. Henriot, Roux, 1998 : 20.  
39 Les sources exploitées dans cette thèse seront exposées un peu plus loin. 
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Dans cette métropole extravertie, l’influence étrangère et le cadre protecteur des concessions 
offrent un terreau fertile à l’émergence de la « modernité » publicitaire.40 Si leur percée est 
encore timide au tout début des années 1900, ces nouvelles formes de publicité urbaine prennent 
leur essor au lendemain de la Première Guerre mondiale. Les publicités « modernes » sont 
comme magnétiquement attirées par les concessions étrangères, en particulier la Concession 
internationale, qui concentrent les principaux lieux d'animation, les milieux d'affaires et l’activité 
commerciale. Leur vitalité économique déchaîne la créativité des publicitaires. Sans disparaître 
pour autant, les panneaux standardisés, directement inspirés, sinon importés, des villes 
européennes et américaines au tout début du XXème siècle, sont rapidement débordés, par de 
nouvelles formes de publicité extérieure : publicité lumineuse (projection cinématographique, 
transmutographes, néons multicolores), mobile (tramway, autobus, pousse-pousse, camions 
radiophoniques), sonore, aérienne (ballons, cerfs-volants), ou d’autres supports plus 
« excentriques » (horloges et kiosques lumineux, poteaux électriques arrêts de transports, cabines 
téléphoniques ou toilettes publiques).41  
 
Ces concessions ont fait de Shanghai une mosaïque de cultures, de systèmes administratifs et de 
pratiques politiques. Zones d'extra-territorialité étrangère au cœur d'une ville qui reste 
massivement chinoise, les concessions et les publicités qu’elles attirent en font un laboratoire 
idéal pour observer la fabrique de la ville « moderne » : l’adaptation des politiques 
d’aménagement urbain conçues pour les villes européennes ou américaines à la réalité du terrain 
shanghaïen, le métissage des manières de voir et de vivre la ville au quotidien, sinon l’invention 
d’une identité et d’une vie urbaines spécifiques à Shanghai.  
 
En dehors des concessions, la ville chinoise offre un cadre moins riche et moins pertinent pour 
l’étude la publicité urbaine. Si les concessions étrangères, de par leur statut privilégié, attirent 
volontiers les élites chinoises qui ont les moyens d’y résider ou d’y développer leurs affaires, la 
ville chinoise reste de son côté massivement, sinon exclusivement, peuplée de Chinois.42 Moins 
ouverte aux influences étrangères, la publicité y revêt des formes spécifiques : enseignes, 
bannières et drapeaux, parades et processions commerciales, criée et conteurs itinérants.43 Ces 
formes jugées « archaïques » par les témoins étrangers préexistent et survivent à l’introduction de 
la « modernité » publicitaire. Elles continuent de cohabiter avec les nouvelles formes de publicité 
qui émergent dans les concessions étrangères. Toutefois, ces deux mondes parallèles se 
rencontrent rarement. Enfin, ces publicités anciennes ne posent pas les mêmes problèmes 
d’aménagement à l’administration chinoise, qui n’a d’ailleurs pas à composer avec un « modèle » 
d’urbanisation importé de l’étranger.  

2) Borner le cadre temporel : pourquoi la période 1905-1949 ? Une périodisation largement 
dictée par les sources 
 

                                                
40 L’expression de « métropole extravertie » est librement inspirée de C. Henriot, Roux, 1998 : 23-30.  
41 La notion de publicité « excentrique » est empruntée à H. Hahn (Hahn, 2007 : 156-175), qui l’emploie à propos de 
la publicité parisienne au XIXème siècle, pour désigner toutes ces formes de publicités qui sortent de l’ordinaire. 
Dans notre cas, on l’applique aux supports « non conventionnels » à Shanghai, qui ne répondent pas aux normes que 
la profession publicitaire et les autorités municipales établissent dans les années 1920-1930.  
42 Henriot, Roux, 1998 : 24. 
43 Sanger, 1921 : 57, 77-78.  
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Ces bornes temporelles sont suggérées, voire imposées, par les sources primaires. En 1905, les 
archives municipales enregistrent la première occurrence de panneau publicitaire « moderne » 
dans la Concession internationale.44 En 1949, la proclamation de la République populaire de 
Chine (RPC) et l’entrée des troupes communistes à Shanghai tournent une nouvelle page dans 
l'histoire de la ville - et sans doute de la publicité chinoise. Après la disparition des concessions 
étrangères en juillet 1943, les matériaux primaires tendent à manquer et sont de nature très 
différente. En effet, la fin de la période (1943-1949) se nourrit principalement, sinon 
exclusivement, de la presse et des photographies de rue. Cette rupture documentaire s’accentue 
après 1949.  
 
Entre ces deux bornes, la périodisation qu’on propose émane aussi directement de la 
documentation disponible (archives municipales et littérature professionnelle). Sans ignorer les 
soubresauts de l'histoire locale, ni les grandes inflexions nationales et mondiales, j'ai opté pour un 
découpage en cinq « tranches » périodiques (timeslices), qui rend justice aux respirations propres 
de l'histoire publicitaire à Shanghai. Ces choix de périodisation seront explicités et discutés dans 
le huitième chapitre. A ce stade, contentons-nous d'esquisser le référentiel chronologique qui sera 
suivi tout au long de cette thèse.45  

Avant 1919 : au commencement, une activité frileuse et balbutiante 
 
Jusqu’à la fin de la Première Guerre mondiale, la publicité reste timide à Shanghai. Repliée sur la 
presse, où elle est née dans la seconde moitié du XIXème siècle, et qu'elle contribue désormais à 
faire vivre, elle reste timide dans les rues de Shanghai. Monopolisée par les étrangers, la 
profession publicitaire est encore balbutiante : animée par une minorité d’acteurs peu spécialisés, 
elle n’est soumise à aucune réglementation. La profession en mal de légitimité reste sur la 
défensive face à l’affichage « prédateur » (sniping) qui tapisse les rues de Shanghai et aux 
annonces de charlatans qui envahissent la presse chinoise. L’éventail des produits et des marques 
disponibles est encore restreint. Les stratégies discursives pour les promouvoir restent peu 
créatives et ne font pas l’objet d’une vraie réflexion chez les praticiens.  

1919-1929 : l’âge de tous les possibles ? Une activité en plein essor, libre de proliférer et 
d’expérimenter  

 
La décennie qui s’ouvre à la fin de la guerre et se clôt avec les premiers règlements municipaux 
marque le véritable essor de l'industrie publicitaire. Les publicités prolifèrent dans la presse 
comme dans la rue. Les annonceurs (appelés advertisers dans le jargon anglophone) se 
multiplient, les produits se diversifient et les marques tendent à se différencier. La profession 
publicitaire s'étoffe et s'organise. Les agences indépendantes fleurissent et les associations tentent 
de se doter d'une éthique et de pratiques bien définies pour mieux défendre les intérêts de la 
profession et consolider sa légitimité. Malgré ces efforts associatifs, la croissance économique 

                                                
44 “Hoardings - Advertising Space. Shanghai Advertising & Bill Posting Company. 1905-1906.” Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1993-2017). 
45  Ces cinq « tranches » de temps sont exposées de manière synthétique dans le tableau ci-joint : 
http://madspace.org/cooked/Tables?ID=166. Pour chaque tranche, on s’est efforcé de mettre en évidence les 
caractéristiques et les mutations subies par chacune des trois couches spatiales identifiées ci-dessus : l’espace 
matériel (lieux physiques), l’espace social (acteurs), l’espace culturel (représentations).  
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aiguise la concurrence à tous les niveaux. La publicité commence à préoccuper les autorités 
éditoriales et municipales qui formalisent les premiers règlements et instaurent un système de 
taxation.  

1931-1937 : l’âge de raison ? Une activité plus encadrée de l’extérieur et minée par la 
concurrence intérieure 

 
Tandis que les « charlatans » et la censure de la presse continuent de préoccuper les autorités et 
les éditeurs, la publicité extérieure est devenue un véritable enjeu d'aménagement urbain. C’est à 
cette période que les premiers règlements entrent en vigueur dans les concessions étrangères. Ils 
visent à mieux encadrer les installations, à tempérer les convoitises et les concurrences sur le 
terrain. « Problème » urbain et plus largement spatial, la publicité est devenue incontournable : 
elle s’impose désormais comme une nécessité économique et sociale. La profession n’a bientôt 
plus à faire les preuves de son « utilité » auprès des annonceurs : aucune compagnie puissante ne 
la dédaigne, peu de marques et de produits industriels lui échappent. A la faveur du régime 
nationaliste de Nankin (1927-1937), les compagnies chinoises (publicitaires ou non) se 
multiplient et opposent une rude concurrence aux pionniers étrangers. Pour convaincre les 
autorités municipales, les consommateurs et « l’opinion publique », la publicité « se vend » 
comme esthétique, pédagogique, voire « patriotique ».  
La guerre sino-japonaise (1937-1945) affecte inégalement les espaces et les acteurs publicitaires. 
Elle  ne ruine pas immédiatement ou systématiquement les compagnies, ni ne « vide » les 
journaux ou les rues de Shanghai de leurs publicités. Comme on le verra dans le dernier chapitre, 
la guerre et la crise multiforme qui l'accompagne profitent même largement à certains acteurs. Si 
les Japonais tirent brièvement leur épingle du jeu, la sinisation des compagnies, des marques et 
des produits se renforce après le départ des étrangers (1941) et la fin des concessions (1943). Ces 
mutations sont visibles aussi bien dans les journaux, qui perdurent jusqu'en 1949-1951, que sur 
les photographies de rue postérieures à 1943.       

3) Définir l’objet : qu’est-ce que la publicité, et quelles formes de publicité ?  
 
Partie de l’opposition classique entre publicité « commerciale » (produite par les compagnies 
privées pour vendre des biens de consommation) et « non commerciale » (petites annonces 
individuelles, propagande émanant des institutions politiques ou sociales), j'ai rapidement pris 
conscience que cette opposition était trop schématique. En effet, les publicités dites commerciales 
côtoient quotidiennement les annonces à caractère non commercial. Partageant les mêmes 
espaces, elles emploient fréquemment les mêmes techniques. Ce constat non seulement autorise, 
mais impose même de les étudier ensemble, pour mieux saisir leur nature respective. La frontière 
entre discours commercial/non commercial s’avère poreuse. La proximité spatiale et la fusion des 
genres prolonge le flou terminologique qui entoure la publicité dès ses origines au XIXème 
siècle, et qui perdure jusqu’à la professionnalisation au début des années 1920.  
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Qu'est-ce que la publicité et d'où vient-elle ?  
 

So we see that to define advertising or to consider all its manifold forms is too 
large a subject for a mere magazine article.46 

 
D’après le journaliste C.A. Bacon, auteur d’un rapport précieux sur la publicité à Shanghai qui 
sera maintes fois sollicité dans cette thèse, la publicité reste un objet difficile à cerner. Trop vaste 
pour être pleinement appréhendée dans un simple article, une thèse de doctorat offre un cadre 
plus approprié pour la saisir dans ses multiples dimensions. 
 
Le champ lexical de la publicité n’a été que progressivement élaboré et popularisé à Shanghai. Il 
est d'abord établi en anglais puis en français, dès la deuxième moitié du XIXème siècle. Il faut 
attendre les années 1920 pour que le vocabulaire publicitaire se stabilise dans la langue chinoise.  
 
En anglais, le sens de publicité commerciale est fixé dès la fin du XIXème siècle sous le terme 
advertising. Il s'oppose aux annonces non commerciales (announcements), en particulier aux 
petites annonces individuelles (classified advertisements). Le terme advertisement, qui désigne la 
publicité comme un objet matériel, par opposition à l’activité publicitaire qui le produit 
(advertising) est attestée dès 1850 : il apparaît dans la première édition du principal 
hebdomadaire britannique publié à Shanghai, le North China Herald.47 Il est alors employé à 
propos des conditions tarifaires que ce journal impose à la publicité (« terms of advertisement ») 
Le calcul des coûts est alors basé sur le nombre de lignes, à raison d’un dollar par ligne pour les 
abonnés, pour huit lignes au maximum et 25 cents par ligne supplémentaire. Ces conditions sont 
ensuite répétées systématiquement à chaque numéro. D’un côté, cette annonce révèle que le 
journal reconnaît très tôt l’importance de la publicité pour sa survie économique. D’un autre côté, 
sa position tout en bas de la dernière page laisse penser que la publicité reste peu ou mal 
considérée. Une brève publiée quelques mois plus tard conforte le mépris qui les entoure :  
 

Woosung is inadmissible - being little more than an advertisement and puff - 
which, if inserted, would not even please the parties so much lauded…48 

  
La première occurrence du terme advertising (publicité-activité) est légèrement postérieure à la 
publicité-objet (advertisement). Dans ce même journal, on le relève en 1852 dans un article 
intitulé « Fortune made by advertising », où il est question d’un pamphlet fraîchement publié 
sous le titre « The Art of Making money ». Dans ces textes, la fonction économique de la 
publicité est désormais clairement revendiquée.49  
 
Sur l’ensemble de la période 1851-1950, on recense 327 occurrences relevant du même champ 
lexical (advertise, advertising, advertisement).50 D’usage limité jusqu’au milieu des années 1860 
(moins de 10 occurrences par an), le terme advertising se généralise à la fin du XIXème siècle 
                                                
46 Bacon, 1929 : 761.  
47 North China Herald, August 3, 1850 (issue 1).  
48 « Notice to Correspondents », North China Herald, November 2, 1850 (p.54). 
49 North China Herald, July 24, 1852 (vol. 1852, issue 104, p.2).  
50 Ces comptages ont été réalisés à partir de la base de journaux numérisés disponibles sur la plateforme des éditeurs 
Brill : http://www.brill.com/products/online-resources/north-china-herald-online.  
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(une trentaine d’occurrences par an en moyenne). Son emploi croît de manière exponentielle dans 
la première moitié du XXème siècle (20-30 occurrences par an entre 1900-1910, 40-50 entre 
1910-1930), mais décline par la suite (une vingtaine d’occurrences par an dans les années 1930-
1940, une seule en 1950).  
 
Dans la langue française, le mot « publicité » s'autonomise un peu plus tardivement. Le terme 
ancien de « réclame » reste employé par les autorités municipales de la Concession française 
jusqu’en 1943 (principalement dans l'expression de « panneaux-réclames »). Il est employé 
concurremment au mot nouveau de « publicité », qui apparaît en 1908 dans les archives 
municipales (et sans doute plus tôt dans la réalité), à propos de la publicité lumineuse sur les 
tramways.51 D’après une étude de la fréquence des mots dans mon corpus d'archives municipales 
françaises, on recense seulement 130 occurrences du terme « publicité(s) » (soit moins de 0, 2%), 
contre plus de 550 pour le mot « réclame » entre 1908 et 1943. C’est d’ailleurs le terme le plus 
fréquemment employé après « Shanghai » (582 occurrences)52  
 
En chinois, la terminologie reste flottante jusqu'au début des années 1920. Dans sa grille tarifaire 
en 1914, le quotidien chinois Shenbao emploie indifféremment le terme gaobai (告白) pour 
désigner les publicités commerciales, les petites annonces et les messages politiques. Quelle que 
soit la nature du message, les mêmes tarifs sont appliqués en fonction de l'espace occupé (nombre 
de lignes, situation dans le journal et localisation sur ses pages). Paradoxalement, toutes ces 
annonces comportent systématiquement l’expression guanggao (廣告), terme qui est adopté plus 
tard pour désigner la publicité strictement commerciale. En 1914, ce terme est intégré au cœur 
même du message : il est directement accolé au nom de l'annonceur, comme pour mieux attirer 
l’attention, signaler la nature commerciale de l’annonce et se démarquer des contenus 
informatifs. Le flou terminologique est entretenu par la confusion visuelle qui règne sur les pages 
du journal chinois. En 1914, presque toutes les annonces sont exclusivement textuelles et alignées 
en colonnes bien serrées les unes contre les autres.  
 
Dix ans plus tard, le vocabulaire s'est précisé, formalisé, stabilisé. En 1924, le Shenbao distingue 
nettement les annonces (告白 gaobai) et les publicités commerciales (廣告 guanggao). Le journal 
leur applique désormais deux régimes tarifaires distincts. Parallèlement, l'expression guanggao (
廣告) disparaît des annonces elles-mêmes. Sa présence est devenue tantôt redondante (pour les 
annonces commerciales), tantôt inappropriée (pour les annonces non commerciales).  
 
A la fin des années 1920, les premiers manuels chinois ne se donnent guère la peine de définir le 
terme, qui semble déjà aller de soi. Il faut attendre le manuel de Wu et Zhu publié en 1946, pour 
en trouver une définition précise dans l’introduction. Cette définition est largement reprise des 
manuels américains qui leur servent de « modèle » (en particulier, celui de G. French, dont 
l’introduction est presque littéralement traduite par les auteurs chinois). Dans ce manuel de 1946, 
les auteurs associent d’abord la publicité au terme de « réclame » (告白 gaobai). Ils constatent 
que le terme « moderne » de (廣告 guanggao) est entré dans les dictionnaires chinois plus 

                                                
51 SMA (FC), U38-1-1526.  
52 Cette étude statistique a été réalisée à l’aide de l’outil d’analyse qualitative NVivo. Concernant cet outil et son 
usage dans cette thèse, voir la section consacrée aux outils, un peu plus loin dans cette introduction.  
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tardivement, au milieu des années 1920. En 1946, Wu et Zhu reconnaissent que le domaine 
couvert par la publicité chinoise reste flou et moins avancé que dans les pays étrangers, où la 
publicité désigne déjà une « science » ou une « discipline » académique (學科 xueke). Au terme 
d’un détour par l’étymologie du mot en anglais, français et allemand, les auteurs conseillent de se 
référer aux termes anglais.53  
 
Dans cette introduction, ils s’en tiennent finalement à une définition très générale, voire très 
vague : l’activité publicitaire (廣告 guanggao) recouvre toutes les méthodes par lesquelles on fait 
connaître des produits ou activités.54 Ils précisent qu’il existe deux types de publicité : les 
publicités à visée commerciale (盈利為目的 yingli wei mudi) et non commerciale (非盈利為目
的 fei yingli wei mudi). Cette dernière catégorie englobe les annonces (佈告 bugao), les 
déclarations, les avertissements publiés par des institutions ou des individus à des fins non 
lucratives. A ce stade, ils ne développent pas ce que recouvre la publicité commerciale. Si cette 
distinction entretient l’opposition qu’on a dénoncée plus haut, elle révèle toutefois la proximité, 
sinon la filiation, lexicale entre les deux activités.  
 
Leur effort sémantique pousse jusqu’à l’énumération des termes proches ou apparentés : 
announcement, demonstration, publicity, propaganda, public relations. Avant de définir chacun 
de ces termes, les auteurs en soulignent la nouveauté, qui traduit l’enrichissement général du 
champ lexical. Ils remarquent que le terme advertising a une dimension supplémentaire par 
rapport aux termes proches : il revêt un sens à la fois plus large et plus spécialisé. Si l’opinion 
commune tend à confondre la « publicity » avec la publicité commerciale (advertising), les 
grandes compagnies sont plus averties. Pour les professionnels, le terme publicity désigne tous les 
moyens qui permettent d’atteindre le public en général, alors que le terme « advertising » renvoie 
plus précisément à la publicité commerciale, imprimée dans les journaux ou portée par d'autres 
supports, en vue de stimuler les ventes. La propagande ou public relation (宣傳 xuanchuan) 
désigne toute action de publicité (au sens de « rendre public ») visant à obtenir l'assentiment des 
destinataires ou accroître sa propre réputation. Enfin, le terme de demonstration a un sens plus 
restreint : cette activité consiste à montrer concrètement comment utiliser un produit, en le 
comparant éventuellement à d’autres, pour en démontrer l’intérêt pratique ou la supériorité.55 
 
Cet exercice de clarification notionnelle révèle la complexité et la richesse inattendues du champ 
publicitaire, à Shanghai même et à l’époque qui nous occupe. Dans ces conditions, quelles 
publicités, sous quelles formes et sur quels supports, faut-il choisir pour notre histoire spatiale de 
la publicité à Shanghai entre 1905 et 1949 ?  

Quels médiums, quels espaces publicitaires choisis ?  
 
Comme on l’a suggéré plus haut, cette thèse choisit délibérément d’étudier ensemble deux 
espaces publicitaires que l'historiographie classique a tendance à séparer – la presse et la rue - au 
détriment de la seconde. Alors que la publicité de presse alimente une abondante littérature 
académique, la rue reste dans l'ombre, ou ne constitue jamais le cœur de l'étude. Cette thèse a 
                                                
53 Wu, Zhu, 1946 : 1.  
54 Wu, Zhu, 1946 : 2.  
55 Wu, Zhu, 1946 : 3.  
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donc pour premier objectif de décloisonner ces espaces, afin de rééquilibrer la balance 
historiographique.  
 
Partant de l'hypothèse que l'industrie publicitaire fonctionne comme un tout, on adopte 
résolument une approche à la fois systémique et différenciée de la publicité. En effet, si les 
espaces publicitaires fonctionnent comme un « système », tous n'obéissent pas aux mêmes 
logiques de production et de localisation ; tous ne suivent pas les mêmes rythmes (séries, 
campagnes) ou la même périodisation. Tous les espaces n'exposent pas au même moment les 
mêmes produits et les mêmes marques, n’accueillent pas les mêmes annonceurs et les mêmes 
agences publicitaires. Peut-on mettre en évidence ces différenciations spatiales et temporelles, ces 
logiques différenciées de sectorisation ou de répartition des secteurs productifs, ou encore les 
stratégies et les préférences commerciales des compagnies, selon les espaces qu’elles occupent ? 
S'adressent-elles aux mêmes publics avec les mêmes méthodes ? Pour s'adapter à l'attention 
intermittente et frénétique des passants, la publicité de rue est-elle nécessairement plus 
« visuelle » que dans les journaux, qui profitent d'un temps de lecture allongé ? Peut-on identifier 
des secteurs et des produits, des marques et des compagnies omniprésents, ou au contraire 
totalement absents de l'un ou l'autre espace ? Comment l'expliquer ? Est-ce le résultat logique 
d'une adaptation sectorielle, contrainte par son public ou son budget, ou bien l'expression d'une 
stratégie propre à chaque annonceur ? Peut-on retracer les circulations entre la presse et la rue ? 
Les compagnies exportent-elles simplement leurs discours d'un espace vers un autre, ou bien 
l'accommodent-elles à chaque support ? Voici quelques-unes des questions qui guideront cette 
histoire « systémique » et « connectée » des espaces publicitaires à Shanghai.  
 
Pourquoi choisir la publicité imprimée dans la presse et la publicité extérieure dans la rue, alors 
qu’il existe bien d’autres supports possibles à Shanghai ? Outre la nécessité de se limiter dans le 
cadre d’une thèse de doctorat, ces deux formes de publicités répondent idéalement aux besoins de 
mon approche spatiale. Chacun d’eux est représentatif d’un type d’espace spécifique : d’un côté, 
la presse quotidienne s’inscrit dans un espace en deux dimensions ; de l’autre, la publicité urbaine 
évolue dans un espace en trois dimensions. Au-delà de leur différence de nature, ces deux espaces 
ont en commun d’avoir une portée bien supérieure aux médiums secondaires exclus de cette 
étude.  

La presse quotidienne, représentante d’un espace bidimensionnel au rayonnement inégalé 
 
Cette thèse s’empare de la presse quotidienne comme d’un support emblématique de la publicité 
imprimée, en « deux dimensions ». Selon les professionnels de l'époque, ce medium s'adresse 
avant tout à une élite masculine de consommateurs lettrés. Toutefois, son public est sans doute 
plus large : plusieurs sources suggèrent que les journaux passent aussi entre les mains des 
femmes et des illettré(e)s « lecteurs d'images ».56 Par opposition aux périodiques ou d'autres 
publications imprimées, la presse quotidienne reste le medium le plus populaire, le plus 
généraliste et le plus répandu.  
 
Pourquoi privilégier la presse, en particulier, au détriment d’autres supports imprimés, comme les 
calendriers, les brochures, les publicités « volantes » (flyers) ou diffusées par voie postale ? Ces 
                                                
56 Crow, 1927, 1937.  
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formes de publicité restent minoritaires voire marginales à Shanghai.57 Tantôt jetables, tantôt 
soigneusement collectionnées, elles se prêtent difficilement à la constitution d’un corpus 
cohérent.  
 
L’exclusion des publicités « volantes » semble évidente : aussi éphémères que leur support, on 
n’en a gardé aucune trace matérielle. A l’inverse les calendriers commerciaux qu’on a pu 
retrouver sont minutieusement conservés par les collectionneurs. Cette vogue antiquaire pose 
toutefois d’autres problèmes à l’historien. Les reproductions massives qui s’échangent sur les 
marchés locaux ou sur le web mondial rendent ces supports difficiles à tracer. Il devient d’autant 
plus malaisé de retrouver les originaux et d’obtenir des métadonnées fiables à leur sujet que l'on 
est submergé de copies d’inégale qualité. Ces images se vendent sur les sites d’enchères en ligne 
et leur accès est souvent payant. C’est en partie pour échapper aux dangers de la 
patrimonialisation, que j'ai préféré me tourner vers des supports moins « attractifs ». A priori 
dépourvues de valeur esthétique, la presse quotidienne et la publicité urbaine acquièrent d’autant 
plus de valeur pour l’historien.  
 
 
D’autres raisons m’ont écartée des calendriers commerciaux (月份牌 yuefenpai) du fait qu’ils 
sont cantonnés à des marchés de niche, réservés aux puissantes compagnies qui peuvent investir 
des sommes considérables dans la publicité et recruter des artistes renommés (British-American 
Tobacco Company, Great-China France Drugstore, Asiatic Petroleum Company). 58  La 
production de ces calendriers mobilise ainsi une industrie très spécialisée. Elle met en jeu des 
institutions spécifiques : studios d'artistes et services de publicité interne aux géants industriels 
qu’on vient de citer. Enfin, les calendriers ont déjà fait l'objet d'études approfondies et bien 
documentées, même si l'approche la plus courante reste orientée vers l’esthétique, l’étude des 
artistes et des styles.59  
 
Quant aux brochures ou à la publicité postale (mail advertising), elles constituent également une 
branche à part de l’activité publicitaire. Elles ne ciblent qu’un public limité d’acheteurs 
potentiels, laborieusement listés par les agences spécialisées et consignés dans de rares 
directories, introuvables à ce jour.60 Enfin, elles ne sont pas moins périssables que les publicités 
« volantes » : il est difficile, sinon impossible, de retrouver leur trace, à moins de tomber par 
hasard sur un exemplaire conservé dans les archives du for privé d’un client intéressé ou 
consciencieux.  
 
Au sein même de la presse, pourquoi privilégier les quotidiens, au détriment d'autres périodicités 
éditoriales, comme les hebdomadaires et les magazines illustrés qui fleurissent dans les années 
1930 à Shanghai ? Les hebdomadaires restent rares et leur lectorat est très restreint.61 Les 
magazines illustrés n'apparaissent que dans les années 1930 et sont beaucoup plus éphémères que 
                                                
57 Sanger, 1921 ; Crow, 1926.  
58 Cochran, 1980, 2000 ; Laing, 2004.  
59 Laing, 2004 ; Cai, 2005 ; Cai 2013 ; Chen, 2011 ; Dan, 2012 ; Duan, 2014 ; Fei, 2012 ; Ge, 2004 ; Gu, 2005 ; Gui, 
2014 ; Huang, 2014 ; Li, 2010, 1012, 1015 ; Liu, 2012 ; Peng, 2010 ; Qian, 2003 ; Shi, 2008 ; Tien, 2015 ; Wang, 
2011; 2012.  
60 Sanger, 1921 ; Crow, 1926.  
61 Sanger, 1921 : 76-77.  
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les journaux. Plus ancienne, la presse quotidienne jouit d’une plus grande longévité. Malgré son 
espérance de vie exceptionnelle de vingt-cinq ans, le magazine Liangyou (1926-1941) ne fait 
guère le poids face aux quotidiens séculaires que sont le Shenbao (1872-1949) et le North China 
Daily News (1864-1951).62 En outre, la fréquence quotidienne de publication accroît la densité 
des matériaux disponibles et donc la finesse de l'échantillonnage possible. Enfin et surtout, ces 
quotidiens sont les matériaux les mieux conservés et les plus accessibles à l'historien, non 
seulement sous la forme de collections imprimées, mais aussi numérisées et mises en ligne sur 
diverses plateformes (payantes). Certaines de ses numérisations ont le rare mérite de reproduire 
l'intégralité des textes, y compris les contenus commerciaux.63  
 
Enfin, une dernière raison, plus historique, justifie que cette thèse fasse une place à la publicité de 
presse, malgré l’abondante littérature qu’elle a déjà nourrie. En vertu des liens organiques qui 
unissent la publicité et la presse, cette dernière ne pouvait être exclue d’une histoire de la 
publicité, si spatiale soit-elle. En effet, c’est dans les journaux européens ou américains qu’est 
née la publicité « moderne » au milieu du XIXème siècle, d’abord sous la forme des annonces 
médicales. Associées au charlatanisme, ces premières réclames sont sans doute responsables de la 
réputation négative qui pèse sur l’activité publicitaire jusqu’aux années 1920. Néanmoins, la 
littérature professionnelle à Shanghai ne manque pas de rappeler cette filiation.64 Née dans/de la 
presse, la publicité est rapidement devenue nécessaire à la survie économique du journal. Dès 
leurs origines, la publicité et la presse entretiennent ainsi des relations d’interdépendance, qui 
s’inversent au profit de la publicité au tournant des XIXème et XXème siècles. Comme en 
Europe au XIXème siècle, la publicité s'impose à Shanghai dans les années 1920 comme une 
ressource incontournable pour les authentiques journaux qui s’inspirent des modèles occidentaux 
(Shenbao, Xinwenbao). La publicité commerciale devient alors un élément central de leur 
stratégie éditoriale. Au-delà, elle apparaît nécessaire à la modernisation de la presse chinoise et à 
l’émergence de journaux politiquement indépendants, gérés comme des entreprises 
commerciales.65  

La publicité extérieure, emblématique d’un espace tridimensionnel à portée locale et globale 
 
Cette thèse s’intéresse pour la première fois aux diverses formes de publicité urbaine existant à 
Shanghai dans la première moitié du XXème siècle. Dans la perspective spatiale qui est la 
mienne, ces supports extérieurs sont appréhendés comme emblématiques d'une publicité 
« artefactuelle » ou en « trois dimensions ».  
 
La littérature professionnelle conçoit d'abord la publicité extérieure comme un renfort de la 
publicité de presse, ciblant en priorité les masses urbaines, éminemment incarnées par la figure 
du coolie illettré. 66  Au-delà, la publicité urbaine est la plus immédiatement et la plus 
massivement accessible. Par son extériorité même, elle peut a priori toucher toutes les couches 
sociales, tous les âges et les sexes.  
 
                                                
62 Pickowicz, 2013.  
63 A ce sujet, voir plus loin la partie consacrée aux sources.  
64 Bacon, 1929 ; Tong, 1936.  
65 Scholz, 1919 ; Sanger, 1921 ; Crow, 1926 ; Tong, 1936.  
66 Crow, 1926 ; Bacon, 1929.  
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Il est impropre de parler de publicité urbaine au singulier. En effet, la publicité extérieure se 
conjugue au pluriel. Par la diversité des formes et des supports qu’elle revêt à Shanghai entre 
1905 et 1949, elle révèle à l’historien la créativité insoupçonnée des publicitaires locaux. Aux 
supports « classiques » qu’offrent les panneaux et les enseignes, s’ajoutent les drapeaux et les 
bannières, la publicité mobile sur les transports collectifs (tramways puis autobus) ou individuels 
(pousse-pousse puis taxis), et bien d’autres formes plus « excentriques » qu’on a déjà évoquées 
plus tôt (néons, ballons, horloges, kiosques lumineux). La liste n’est pas close et il serait ici 
fastidieux de l’allonger. S’il est un peu prématuré d’en proposer une typologie rigoureuse (ce sera 
l’un des objets du premier chapitre), contentons-nous ici de souligner la principale ligne de 
démarcation qui passe entre les enseignes (shopsigns en anglais, zhaopai 招牌 en chinois) et les 
panneaux (hoardings ou billboards en anglais, panneaux-réclames dans la langue de 
l’administration française, guanggaopai 廣告牌 en chinois). Les enseignes sont considérées 
comme la forme la plus ancienne de publicité, attestée dès le Moyen-âge en Europe comme en 
Chine. Elle se caractérise par son attachement physique au lieu (la boutique) et la diversité des 
formes, des matériaux et des couleurs qu’elle peut adopter.  
 
Par contraste, les panneaux incarnent dès 1905 la « modernité » publicitaire à Shanghai : ils 
signaleraient l’entrée de la ville elle-même dans la « modernité » urbaine, aux côtés des grandes 
métropoles européennes ou américaines contemporaines. Synonyme de professionnalisation et de 
standardisation, les panneaux se caractérisent par leur relative indépendance géographique. 
Contrairement aux enseignes, ils peuvent être détachés du lieu de production ou de distribution. 
Ils encouragent ainsi la dissociation entre leur lieu d’implantation (façade d’un bâtiment, 
croisement de rue), le support matériel (panneau) et le discours qu'il porte (message publicitaire). 
Autrement dit, n'importe quel produit peut a priori être exposé en n’importe point de la ville, 
voire du globe. Les panneaux « modernes » participent ainsi à la globalisation des échanges en 
général, et l’ouverture de Shanghai sur le monde, en particulier. Pour autant, ils ne sont pas 
dématérialisés : le choix du site est mûrement réfléchi, leurs matériaux sont soigneusement 
choisis, leurs dimensions consciencieusement mesurées. Par leur matérialité même, ils interfèrent 
directement avec les politiques d’aménagement urbain.  
 
A ces deux supports majoritaires s’ajoutent la multitude de publicités excentriques : pousse-
pousse, kiosques, ballons captifs, horloges, etc. Tous ces « artefacts », qu’on regroupe sous la 
catégorie générique de publicité extérieure ou urbaine, offrent à l’historien des villes un 
observatoire inattendu pour examiner les représentations et les pratiques de la « modernité » 
urbaine, à la fois locales (propres à Shanghai) et globales (partagées par toutes les métropoles 
contemporaines). Par les tensions qu’elle cristallise et les problèmes divers qu’elles posent aux 
autorités municipales, ces publicités en trois dimensions trahissent les valeurs et les pratiques qui 
guident la « fabrique » de la ville – enjeux de morale et d’esthétique, de sécurité et de confort, 
d’hygiène ou de circulation. Révélant la porosité des frontières entre espace public/privé, elles 
conduisent enfin l’historien sur les traces silencieuses de la vie quotidienne à Shanghai.  

Pourquoi exclure la radio ou le cinéma ?  
 
Comme les publicités volantes et d’autres imprimés périssables, on a conservé peu de traces de 
ces formes publicitaires « mouvantes », qui posent des problèmes de conservation et de 
traitement spécifiques. La radio privée reste balbutiante avant les années 1940 : repliée sur la 
sphère domestique, elle a laissé peu d’archives accessibles. Les publicités 
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diffusées dans les salles de cinéma nous entraîneraient trop loin : rarement évoquées dans les 
archives municipales, elles nécessiteraient de plonger dans les archives du monde 
cinématographique (studios qui les produisent, compagnies qui les distribuent, salles qui les 
diffusent) et de sonder si possible les reins et les cœurs des spectateurs.  
 
En définitive, la presse quotidienne et la publicité urbaine, toutes deux conjuguées au pluriel, 
s’offrent comme les espaces les plus appropriés pour une histoire spatiale et connectée de la 
publicité à Shanghai entre 1905 et 1949. S'il est difficile d'évaluer leur impact réel, les publicités 
publiées dans les journaux ou exposées dans les rues de Shanghai restent les plus susceptibles 
d'être vues et lues par les consommateurs. Si les professionnels de l'époque déplorent l'absence de 
données fiables concernant le lectorat « réel » des quotidiens chinois, tous s'accordent sur la 
supériorité de ce medium publicitaire pour toucher un vaste marché, qui s’étend à l’échelle 
nationale.67 De même, si l'on ne dispose pas de statistiques précises et continues concernant 
l'intensité du trafic à Shanghai, les archives municipales et les récits de voyageurs se plaignent 
constamment de l'engorgement des rues et des difficultés de circulation propres à cette 
métropole.68 Enfin, ces deux « branches » de l’activité publicitaire restent les plus généralistes et 
les plus populaires à Shanghai, comme ailleurs dans le monde, à l’époque qui nous occupe. Elles 
ouvrent par là des possibilités d’ouvertures et de comparaisons avec d’autres régions du monde – 
une opportunité de sortir de « l’exotisme » shanghaïen. Enfin, c’est à cette époque qu’elles 
émergent et connaissent une progression si spectaculaire qu’elles frappent les contemporains et 
laissent des traces dans les témoignages qu’ils ont légués à la postérité.  
 
Une fois posé ce cadre spatio-temporel et notionnel, quels matériaux et quels outils mobiliser 
pour mettre en pratique une histoire spatiale de la publicité à Shanghai ?  

IV. Construire un corpus cohérent et pertinent à partir de matériaux 
hétérogènes et parfois inédits 

A) Archives 

1) L’archive publicitaire : un oxymore ?  
 
Sans archives, pas d'histoire qui tienne. Les archives sont le viatique de l'historien : la raison 
d'être de son récit, la règle intangible qui fonde sa pratique. Seule une tribu d'irréductibles oserait 
braver, à tort ou à raison, par inconscience ou nécessité, ce principe quasi sacré de la 
profession. Sans en faire une religion, ni tomber dans l'extrémisme archivistique (d'autres sources 
peuvent et doivent être mobilisées, et l'ont été dans cette thèse), je partage ce goût de l'archive et 
croit fermement qu'un récit historique ne peut sérieusement s'en passer. 
 
Cela dit, la notion même d'archive pose problème à l'historien de la publicité en général, à 
Shanghai en particulier. Qu'est-ce qu'une archive publicitaire ? Un tel objet existe-t-il seulement ? 
La notion d'archive publicitaire recouvre-t-elle exclusivement les publicités imprimées, comme le 

                                                
67 Crow, 1926 ; Tong, 1936.  
68 Arnold, 1936.  
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suggère Chen Jing (2016), et comme le laissent penser les travaux d'inspiration culturaliste, qui 
s'en tiennent à ce seul matériau ?69 Une telle définition de l'archive publicitaire est réductrice et 
problématique. Aussi éphémères que le produit ou le service dont elles servent la promotion, les 
publicités n'ont pas été faites pour durer, et moins encore pour être conservées. Ce n'est qu'à titre 
provisoire et privé que l'agence qui les a produites a pu les mettre de côté, en vue d'un recyclage 
pour une autre campagne, ou pour d'autres raisons pratiques relatives à son fonctionnement 
quotidien.  
 
A cet égard, on rappelle la mystérieuse disparition qui pèse sur les archives de ces agences à 
Shanghai. Ainsi privé d’archives d’entreprises, l'historien de la publicité à Shanghai doit-il se 
résigner à écrire une histoire sans archives ? Voire à ne pas écrire du tout ? Sans archives, est-il 
encore historien ? L’histoire de la publicité à Shanghai conduit-elle à une impasse ? Est-elle 
condamnée à rester de l'ordre du rêve, de l'impossible ? 
 
Rares sont les travaux consacrés à la publicité à Shanghai (et au-delà) qui soulèvent la question 
de l’archive, pourtant fondamentale pour l’historien. Tani Barlow est l’une des rares à employer 
la notion d’archive à propos de la publicité.70 Elle se contente toutefois de constater que peu 
d’auteurs ont écrit sur le devenir ou l’impact des publicités, occultant ainsi que leurs conditions 
de production (acteurs, coûts, matériaux) et de conservation ont suscité encore moins d’intérêt.71 
Or, ces conditions sont à mon sens bien plus déterminantes pour l’historien que la question du 
devenir et du pouvoir de la publicité.72 Elle ne le sont sans doute pas pour les « culturalistes », qui 
appliquent sans vergogne au passé publicitaire des méthodes indignes d’un historien de métier. 
Chez ces apprentis historiens, le matériau publicitaire semble aller de soi : immédiatement donné 
dans la presse, il se réduit aux publicités imprimées sur les pages des journaux ou des magazines. 
 
Ces publicités imprimées peuvent-elles être considérées comme des archives ? Peut-on parler 
d’archive publicitaire ? Sur quels autres matériaux l’historien peut-il d’appuyer pour écrire une 
histoire plausible et rigoureuse de la publicité à Shanghai ?  
 
Repartons de cette question de base : qu’est-ce qu’une archive publicitaire ? Et avant même cela : 
qu’est-ce qu’une archive ? Le terme est si fréquemment sollicité, récupéré à tort et à travers pour 
des usages divers, qu’il s’éloigne du sens très technique et très précis qu’il revêt pour l’historien. 
L’archive git désormais dans un flou sémantique qu’il faut d’abord dissiper avant de pouvoir 
l’appliquer à la publicité. A quelles conditions un document est-il une archive ? Trois autorités 
historiennes ou philosophes, tantôt praticiens, théoriciens, ou les deux à la fois, apportent ici un 
éclairage précieux : Michel de Certeau, Paul Ricoeur et Arlette Farge.  
 
Pour définir l’archive, A. Farge la distingue soigneusement de deux autres notions : l’imprimé et 
la brève. Contrairement à l’archive, « trace brute de vies » qui n’avait pas vocation à être 
                                                
69 Jing, Chen. “The State of the Archive: Research Resources for Advertising Studies in Mainland China.” Asia 
Pacific Perspectives 13, no 2 (Fall-Winter 2015-16): 117 ‑ 29. https://www.usfca.edu/center-asia-
pacific/perspectives/v13n2/chen.  
70 Barlow, 2012 : 150.  
71 How it got where it did, what dream scenarios it anticipated, etc. (Barlow 2012 : 150),  
72 Ces deux questions restent d’ailleurs difficiles, voire impossibles, à élucider. Quoi qu’il en soit, elles sortent du 
champ de compétence et d’intérêt de l’historien professionnel. 
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dévoilée, l’imprimé est publié avec l'intention déterminée d'être lu.73 En ce sens, la publicité 
(imprimée) est bien un imprimé : elle a été publiée intentionnellement dans l’objectif d’être lu, le 
plus attentivement possible, par les consommateurs. Mais dans le cas où elle aurait été conservée 
par une institution comme les deux qu’on vient de citer, la publicité est également une archive au 
sens d’Arlette Farge. En effet, pour leurs auteurs, les publicités n’avaient pas vocation à durer : à 
survivre aux produits dont elles font la promotion ou à la campagne dans laquelle elles 
s’inscrivent. Pour paraphraser Farge, « si elles avaient, sur le moment, une stratégie, elles 
n'obéissent pas, comme l'imprimé, à la même opération intellectuelle. ».74 Par ailleurs, alors que 
l’archive implique un acte de pouvoir, la brève n’est faite que pour étonner, plaire, informer ou 
émouvoir. A ce titre, la publicité se situe également entre la brève et l’archive : si elle est 
généralement faite pour étonner, plaire, informer ou émouvoir, ce n’est que dans le but ultime de 
« vendre » le produit qu’elle expose. Cet objectif ultime constitue, en un sens, un acte de pouvoir. 
En effet, la publicité prétend ou espère avoir un impact, sinon un pouvoir, sur le consommateur. 
Elle a pour vocation de motiver ou d’infléchir sa décision d’achat.75 La publicité est donc un 
matériau complexe, qui relève plus ou moins, selon les cas, de ces trois notions soigneusement 
distinguées par l’historienne. Gardons toutefois à l’esprit que le goût d’Arlette Farge se porte 
exclusivement vers un type d'archive très précis, dont l’historienne est plus que familière : les 
archives judiciaires de Paris. Même si la plupart de ses observations s’appliquent volontiers à la 
notion « générique » d’archive, et peuvent ainsi être transposées à d’autres types d’archives (en 
l’occurrence, une éventuelle archive publicitaire), il est nécessaire de formuler une définition plus 
générale et plus consensuelle de l’archive.  
 
Les trois auteurs convergent vers l’idée que l’archive ne va pas de soi : elle n’est pas donnée, 
mais produite. Pour Certeau et Ricoeur, elle présuppose d’abord une « initiative » ou un « geste 
fondateur » : celui de mettre à part et de déposer dans une institution, la volonté de conserver et 
la possibilité d’être consultée.76 Remontant aux origines de nos archives modernes, Certeau 
considère qu’elles impliquent la combinaison d'un groupe (les « érudits »), de lieux (les 
« bibliothèques ») et de pratiques (de copiage, d'impression, de communication, de classement, 
etc.). C'est, en pointillés, l'indication d'un complexe technique.77 Une fois encore, l’historien 
n’échappe pas à l’espace : l’archive implique un lieu, à la fois physique, spatial et social. Elle 
suppose également des destinataires non anticipés par leurs auteurs – en premier lieu les 
historiens professionnels, mais pas seulement. Par opposition au témoignage oral, les archives 
sont a priori ouvertes à toute personne capable de lire.78  
 
En ce sens conventionnel, le matériau publicitaire n'est donc pas une archive, ou ne l’est que très 
rarement. Les cas d’archives publicitaire sont exceptionnels : on peut citer le Musée de la 
Publicité, au sein des Arts Décoratifs à Paris en France 
(http://www.lesartsdecoratifs.fr/francais/musees/musee-des-arts-
decoratifs/collections/departements/publicite-graphisme), ou le John Hartman Center for Sales, 
Advertising and Marketing History, aux Etats-Unis (http://library.duke.edu/rubenstein/hartman/). 
                                                
73 Farge, 1989 : 12-13. 
74 Farge, 1989 : 12-13. 
75 Farge, 1989 : 14.  
76 Certeau, 1975 : 100-106. Ricoeur, 2000 : 210-213. 
77 Certeau, 1975 : 100-101. C’est moi qui souligne.  
78 Ricoeur, 2000 : 213.  
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Alors que le premier tend à « muséifier » la publicité en la réduisant à un objet patrimonial ou 
culturel, le second, hébergé par une université (Duke University), s’oriente davantage vers 
l’histoire et la recherche.  
 
En définitive, les rares « archives publicitaires » ne sont pas aussi « sanctuarisées » que le sont 
nos archives nationales ou d’autres institutions officielles. Ce processus de patrimonialisation 
tardif reste ambigu, inégal selon les pays et les objets publicitaires. Si les affichistes français font 
l'objet d'un véritable culte, dépassant largement les frontières de l'hexagone, si les flacons des 
parfumeurs ou les bouteilles d'une célèbre marque de soda ravissent les collectionneurs, peut-on 
en dire autant des panneaux qui hérissent l'entrée des villes françaises, et sont toujours suspects 
de « défigurer » les paysages ?  
 
Il est encore plus délicat d’appréhender les publicités « artefactuelles » comme des archives. 
Périssables par leur matériaux, exposées par leur extériorité à l'usure du temps ou aux aléas de 
l'histoire, elles n'ont pas laissé de traces matérielles directes, tangibles et palpables. L'artefact 
publicitaire entraîne l'historien aux confins de l'archéologie, et d’une archéologie impraticable sur 
le terrain de la publicité urbaine à Shanghai. Comment aurait-on pu conserver les lambeaux 
d'affiches et de drapeaux, les débris d'enseignes ou de panneaux, que les publicitaires eux-mêmes 
abandonnent parfois au gré du vent dans les rues de Shanghai ?79 Les contemporains auraient-ils 
seulement eu l'idée de conserver de tels objets ? Certes, il existe véritablement une « culture du 
recyclage » en Chine, en particulier chez les couches populaires.80 Tout peut être recyclé, du 
simple mégot de cigarette à la cannette métallique et son étiquette colorée.81 Les publicitaires 
étrangers qui observent très tôt cette culture du recyclage conseillent d'apporter beaucoup de soin 
à l'emballage et à l'étiquetage des produits. Pour autant, il est impossible de retrouver la trace de 
ces vestiges de la vie quotidienne. Les objets recyclés circulent et l'anonymat nous éloigne de ces 
collectionneurs ordinaires.  
 
Comment comprendre que l’archive publicitaire soit apatride, qu’elle n’ait pas de lieu (au sens 
d’institution où elle aurait été déposée), et ne peut par conséquent être traitée comme archive ? 
Inspirée par Benjamin, Barlow attribue cette négligence à l’ubiquité et la reproductibilité des 
images publicitaires.82 N’étant pas uniques, elles sont en principe reproductibles à l’infini. Dans 
la pratique, elles sont effectivement reproduites à l’identique et/ou légèrement altérées dans le 
cadre des séries et des campagnes publicitaires. Massivement diffusées dans les journaux et 
d’autres espaces, elles se déclinent sur des supports variés, afin de toucher le plus large public 
possible. Ce serait cette ubiquité qui priverait l'archive publicitaire de lieu, ou du moins, de ce 
lieu de conservation unique et singulier qui permet a contrario d'identifier, de localiser et 
d'accéder immédiatement aux archives « classiques ». Mais expliquer ne suffit pas à excuser le 
laxisme des apprentis historiens. Les publicités ont eu un lieu de production. S’il a disparu ou s’il 
est aujourd’hui invisible à l’œil nu, la tâche de l'historien est précisément d'en mettre à jour les 
décombres et d'en sonder les silences - les compagnies, les individus qui les ont produites et peut-

                                                
79 Bulletin de Communication N°310-0. Rapport de Voirie par le Chef du 2e arrondissement à l'Agent-Voyer 
Principal et l'Ingénieur en Chef. Shanghai, 4 août 1934. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0698). 
80 Dikötter, 2006 : 54-64.  
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être conservées en présence d'autres matériaux, qui permettraient d'en éclairer la genèse. On ne 
peut excuser l'historien qui décrète un peu vite l'absence de lieu originel pour y substituer son lieu 
propre, celui qui l'arrange (la mémoire, les femmes, la modernité). Si on ne peut appeler 
« recherche » « l'étude qui adopte purement et simplement les classements d'hier (...), et qui donc 
ne se définit pas un champ objectif propre », on peut encore moins appeler « recherche » l'étude 
qui se définit un champ objectif propre au mépris des classements d'hier.83 Si « un travail n'est 
« scientifique » que s'il opère une redistribution de l'espace et s’il consiste d'abord à se donner un 
lieu par l'’établissement des sources’ - c'est-à-dire par une action instituante et par des techniques 
transformatrices », il l'est encore moins s'il reste inconscient des « actions instituantes » et des 
« techniques transformatrices » qui l'ont précédés, et dont il est l'héritier.84  
 
Avant même de procéder au geste fondateur de mettre à part pour muer l'archive (publicitaire) en 
document ; avant même d'isoler les images publicitaires des archives (d’entreprises, de la presse, 
municipales) pour les dénaturer (dénaturation qui consiste généralement chez les culturalistes à 
les tendre comme miroirs de la mémoire collective) ; avant même de les exiler de la pratique 
(commerciale) pour les établir en objets abstraits d'un savoir (sur la « modernité », sur les 
femmes, le nationalisme, ou l’imaginaire consumériste) ; avant même de changer quelque chose 
(une publicité), qui avait son statut et son rôle (vendre un produit), en une autre chose (par 
exemple, une image dialectique) qui fonctionne différemment (au pire comme une 
« représentation », au mieux comme un « expression » ou une « objectivation » de la 
« modernité »), l'historien a le devoir de reconstituer la genèse de ces matériaux publicitaires et 
de retracer le cheminement qui les a conservés jusqu’à lui. En d’autres termes, l’historien de la 
publicité doit connaître et faire connaître le complexe technique, la combinaison d'acteurs, de 
lieux et de pratiques qui a produit l'archive publicitaire une première fois, et l'a perpétuée jusqu'à 
nous.85  
 
En définitive, force est de reconnaître que l’archive publicitaire est (encore) un oxymore, en 
dehors de quelques îlots privilégiés aux Etats-Unis, et dans une moindre mesure, en Europe. En 
d’autres termes, il n'existe pas d'archives publicitaires - au sens de collections cohérentes 
constituées par une institution de manière délibérée, dans un but déterminé, en réponse à des 
besoins spécifiques (commerciaux, patrimoniaux), et selon un protocole rigoureusement explicité 
- prêtes à l'emploi pour l'historien de Shanghai. Les entreprises pionnières du Musée de la 
Publicité en France ou de Duke University aux Etats-Unis restent sans équivalent dans le monde 
sinophone. Si T. Barlow appelle de ses vœux la constitution d'une telle archive, elle reste très 
évasive quant aux matériaux et à la méthode appropriés à cette fin.86 La tentative d’archivage 
publicitaire développée au sein de son université (Rice University) s’avère décevante : restreinte 
à la publicité imprimée dans la presse, ses méthodes de collecte, de mise en relation et 
d’affichage des métadonnées restent rudimentaires, quand elles sont explicitées 
(https://scholarship.rice.edu/handle/1911/69922). Chez Barlow, la notion même « d'archive » 
reste teintée d'ambiguïté : rapprochée voire confondue avec celle de « preuve » (evidence) ou de 
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« trace » (debris, detritus, residus), elle s'applique tantôt à l'image publicitaire, tantôt aux archives 
d'entreprises. Derrière ces usages flottants, l'archive au sens T. Barlow est finalement plus proche 
de la définition sémiologique qu'en donne M. Foucault que de l'archive des historiens, telle que la 
pensent Certeau, Farge ou Ricoeur.  
 
Si les culturalistes s'accommodent de ces bribes documentaires sans aller chercher plus loin, 
l'historien rigoureux ne saurait s'en contenter. Comme tout historien, celui de la publicité à 
Shanghai doit plus que jamais puiser à d'autres sources. Privé d'archives d'entreprises, d'imprimés 
sanctuarisés et de vestiges archéologiques, l'historien de la publicité doit composer avec d'autres 
traces. Il doit ruser pour imaginer d'autres tactiques, pour traquer les publicités disparues. Si 
l'archive publicitaire est un oxymore, d'autres voies s'ouvrent à l'historien de la publicité à 
Shanghai. Il doit moissonner et croiser des matériaux épars, hétérogènes, parfois inédits, qu'on 
peut classer en trois grandes catégories.  
 
Tout d’abord, il peut puiser dans d'autres archives à sa disposition : principalement, les archives 
municipales de Shanghai, qui documentent la publicité urbaine et la profession ; l’histoire de la 
profession peut également s’enrichir et s’incarner à la lecture des archives du for privé de 
personnalités politiques, diplomatiques, d'hommes d'affaires ou de publicitaires actifs Shanghai 
(Allman, Arnold, Crow) : pour incarner la profession.  
 
Il peut ensuite se tourner vers d'autres sources primaires : entre l’archive et la source imprimée, 
les journaux et les publicités issus de la presse restent incontournables. Parmi les sources 
imprimées stricto sensu, la littérature professionnelle reste pauvre mais compte malgré tout 
quelques précieux rapports et une dizaine de manuels en langue chinoise, largement traduits des 
manuels américains. Enfin, les matériaux visuels offrent un renfort inestimable pour appréhender 
la publicité urbaine, mais souvent délicats à traiter (photographies de rue, croquis des artefacts, 
reproduits d’après les originaux conservés dans les archives municipales).  

2) Quelles archives pour compenser l’absence d’archives d’entreprises ?  
 
Les archives des agences publicitaires actives à Shanghai ayant disparu après 1937, quelles autres 
archives mobiliser ? Pour ne pas se perdre dans l'infiniment petit d'une monographie productive, 
on a délibérément délaissé les archives des grandes compagnies productrices, dotées de leur 
propre service de publicité interne (British-American Tobacco Company, Sun-Maid Raisin 
Growers Association, Coca-Cola ou d’autres compagnies multinationales), malgré leur relative 
accessibilité. Fidèle au cap « systémique » fixé à l’orée de cette introduction, c’est dans les 
Archives Municipales de Shanghai qu’on s’est plongé avec passion. Plus d’une raison motivent 
cette exploration de l’urbanité shanghaienne.  

1) Archives municipales : un guide inattendu pour explorer les rues de Shanghai  
 
On rappelle même que ce sont ces archives municipales qui ont fait surgir la publicité extérieure 
comme un objet historique pertinent, et l’ont sortie de l’ombre où la maintenaient les travaux 
existants sur la publicité à Shanghai. Les archives municipales de Shanghai, en particulier celles 
des concessions étrangères (série U), ont jeté une lumière nouvelle sur la publicité de rue. Elles 
s’avèrent d’une richesse inespérée pour la documenter dans tous ses aspects, aussi bien matériels 
que politiques. Dans une moindre mesure, elles éclairent les espaces de la presse (questions de 
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censure, échos d'une opinion publique émergente sur la publicité).  

Richesses qualitatives  
 
Ces archives offrent une grande diversité de document et d'usages possibles. Les règlements et 
les barèmes des taxes, la correspondance interne entre les différents services administratifs 
(travaux publics, police, finances) renseigne sur les politiques adoptées à l’égard de la publicité, 
et au-delà, sur la gestion des espaces urbains en général, les enjeux d'aménagement posés par ces 
publicités en particulier, les procédures de délibération et de décision dans les deux concessions, 
les motivations, les ententes et les désaccords entre services et autorités. Les demandes de permis 
émanant des candidats à l'érection d'une publicité informent précisément l'historien sur les lieux, 
les structures et les objets publicitaires, sur leur matérialité, les acteurs qui les animent, et les 
conditions de leurs « fabrique ». Quelques rares enquêtes commanditées ponctuellement par les 
autorités (notamment en 1914 et 1943) recensent plus systématiquement les artefacts publicitaires 
dans la ville. Elles indiquent parfois leurs dimensions et la nature des produits exposés. La 
correspondance entre les compagnies privées et les autorités municipales révèle l'inventivité sans 
bornes des publicitaires. Leurs discours traduisent ou trahissent leurs pratiques, leurs manières de 
se définir, de se défendre et se légitimer auprès des autorités ou de l'opinion publique. Quelques 
enquêtes monographiques éclairent plus spécifiquement la situation de quelques agences bien 
identifiées (histoire, acteurs, clients, situation financière, etc.), comme Oriental Advertising 
Agency (1914), Millington ou Claude Neon Lights dans les années 1930. Ces matériaux 
autorisent des études de cas rapprochées, qui complètent et affinent la vision globale tirée des 
enquêtes systématiques.  
 
On peut toutefois déplorer la partialité de certains dossiers : la décision finale adoptée pour 
certains supports reste inconnue, les matériaux visuels transmis par la compagnie n’ont pas été 
conservés par les autorités. Enfin et surtout, ces archives renseignent rarement sur la nature des 
produits exposés et sur l’identité des annonceurs. Deux raisons expliquent cette ombre portée sur 
les produits. En dehors des compagnies les plus importantes, qui possèdent leur propre service de 
publicité interne et traitent directement avec les autorités, ce sont les agences publicitaires qui 
servent d’interlocuteurs privilégiés. Elles éclipsent alors l’identité de leurs clients, qui changent 
par ailleurs régulièrement. En outre, le Service des Travaux Publics s’intéresse à la matérialité 
des structures, plus qu’aux messages qu’ils portent. On regrette de n’avoir pu accéder aux 
archives de la Police : chargée de la censure, elle éclairerait davantage sur les contenus 
publicitaires. Hélas, ces archives sont encore inaccessibles aux chercheurs dans la Concession 
internationale, et provisoirement soustraites par un programme de numérisation dans la 
Concession française. D’autres services municipaux (notamment le Service d’Hygiène) 
mentionnent précisément la nature des produits, mais se cantonnent en l’occurrence au secteur 
pharmaceutique, à la santé ou à l’hygiène. 

Déséquilibres quantitatifs 
 
Une fois posée la valeur qualitative de ces matériaux, quelle est leur importance quantitative ? 
Dans ces archives municipales, on peut distinguer les « dossiers » et les « affaires ». Les dossiers 
renvoient à des unités de classement documentaires « objectives », définies par les archivistes et 
désignées par un code sous la forme U-n-n - où la lettre U désigne les archives des concessions 
étrangères, et les chiffres qui suivent le numéro du dossier et du sous-dossier. Au sein de ces 
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« dossiers », les « affaires » sont des unités de sens historique que je définis moi-même pour 
désigner un cas qui présente une cohérence significative pour l’historien de la publicité : par 
exemple, un lieu publicitaire spécifique, une demande de permis, un cas de conflit, une nouvelle 
réglementation et les discussions qu’elle suscite. Certaines de ces « affaires » (une dizaine 
environ) sont redondantes : on en trouve des copies dans plusieurs dossiers différents. La liste 
détaillée des dossiers consultés est disponible dans le fichier ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=168) et dans la rubrique « Références » (sources) sur la 
plateforme que l’on décrira plus loin.  
 
Une fois posée ces définitions, la documentation effectivement consultée se compose des 
matériaux suivants. Dans la Concession internationale, on répertorie 585 affaires, réparties en 62 
dossiers, dont 18 dossiers traitant des panneaux et enseignes, 11 dossiers consacrés aux formes de 
publicités « excentriques » (lumineuses, radiophoniques, cinématographiques, aériennes), 10 
dossiers orientés « contenus » (produits spécifiques, essentiellement des médicaments ou du lait), 
7 dossiers sur la période pré-1919, 5 dossiers pour les publicités mobiles dans la transports, 4 
dossiers sur les horloges/piliers, 4 dossiers concernant les publicités sur pontons et jetées dans le 
port, 3 dossiers monographiques concernant trois compagnies précises (Carl Crow, Millington, 
Oriental Advertising Agency). Dans la Concession française, on ne recense que 68 affaires, 
réparties en 14 dossiers, beaucoup plus hétérogènes. On peut les classer en deux catégories 
principales : demandes de permis et contraventions ; élaboration des règlements et fixation des 
taxes. Le déséquilibre entre les deux concessions est évident : il s’explique et s'excuse par la 
politique actuelle de numérisation entreprise par les Archives Municipales de Shanghai, qui rend 
inaccessible à l'historien la majorité des dossiers de la Concession française. 
 
Ce fond municipal peut être ponctuellement enrichi par les archives privées de personnalités 
actives à Shanghai à l’époque qui nous occupe (publicitaires, hommes d’affaires, journalistes et 
diplomates) et par des rapports non publiés du Ministère du Commerce américain (Department of 
Commerce), conservés par les Archives Nationales américaines (NARA).  

2) Les archives du for privé : un renfort mineur mais non négligeable  
 
Parmi ces archives du for privé, on a d’abord consulté les papiers personnels du publicitaire 
américain Carl Crow, conservés par la Missouri State Historical Association 
(http://madspace.org/Archives/?ID=4). Toutefois, ces archives se sont avérées décevantes. Non 
seulement elles ne contiennent pas les archives de l’agence fondée et gérée par le publicitaire 
pendant près de vingt ans (1918-1937), mais la plupart de ces matériaux sont postérieurs à son 
départ de Shanghai (septembre 1937). Ils contiennent essentiellement sa correspondance avec ses 
éditeurs ou sa famille, des revues critiques des ouvrages qu’il publiés à son retour aux Etats-Unis, 
et d’autres matériaux relatifs à sa période « américaine » (1937-1945).  
 
Les archives de l’attaché commercial américain Julean Arnold ont plus d’intérêt pour l’historien 
de la publicité (http://madspace.org/Archives/?ID=6). Outre les copies des rapports adressés au 
ministère du commerce ou émanant de diverses autorités consulaires en Chine, on y trouve une 
abondante correspondance avec des compagnies privées ou des professionnels de la publicité, des 
reportages photographiques, ou des textes plus personnels du diplomate, qui révèlent son 
observation très fine des rues de Shanghai (http://madspace.org/Archives/?ID=8).  
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Les papiers de l’homme d’affaires et diplomate N. F. Allman sont inégalement pertinents pour 
l’historien de la publicité (http://madspace.org/Archives/?ID=5). La plupart des documents 
couvre l’extrême fin de notre période, et la dépasse parfois (après 1945). Dans cette thèse, on 
s’est surtout penché sur les matériaux qui concernent l’activité d’Allman en tant que représentant 
de la compagnie Coca-Cola en Chine. Si ce fond a finalement été très peu exploité dans cette 
thèse, il mériterait sans doute qu’on y porte plus d’attention dans des recherches futures. On peut 
en dire de même pour les archives du diplomate Calder (http://madspace.org/Archives/?ID=7).  
 
Ces papiers personnels sont toutes marqués par un même biais national : ils tendent à présenter 
l’histoire de la publicité d’un point de vue américain. Les archives nationales ou d’entreprises 
américaines portent cette même œillère.  

3) En dehors de Shanghai, d'autres archives institutionnelles, en guise de contrepoint ou 
de référent 

a) Archives nationales américaines  
 
Dans les archives du Department of State (série RG59), les fiches individuelles apportent de 
précieuses informations sur certaines personnalités américaines actives à Shanghai. 87  J'ai 
notamment consulté le dossier du publicitaire Carl Crow concernant ses activités au service des 
renseignements américains pendant les deux guerres mondiales. Cet engagement suggère une 
filiation entre la publicité commerciale et la propagande de guerre. 
 
Les archives du Ministère du Commerce (Foreign and Domestic department) sont une mine pour 
l'histoire des entreprises, dans la perspective de rematérialiser l'histoire de la publicité et de la 
fabrique publicitaire (série RG151).88 Ces archives fourmillent de rapports extrêmement riches 
sur la publicité et les produits américains commercialisés en Chine. Si ces rapports restent très 
sectoriels (orientés vers un type produit, voire une compagnie spécifique), ils pourraient 
contribuer à « rematérialiser » l’histoire de la publicité, en documentant très précisément 
l’histoire de chaque produit ou secteur d’activité. Ils ont l’avantage d’être extrêmement bien 
organisés, classés, datés et localisés. Toutefois, ces archives rendent exclusivement compte du 
point de vue des autorités et des compagnies américaines sur l’un de leurs marchés potentiels - la 
Chine, où Shanghai n’est à cette distance qu’un point très indistinct. Dans cette thèse, on n’a donc 
fait qu’un usage très restreint de ces matériaux, par peur de s’y perdre et de nous éloigner de 
notre terrain d’étude. Dans une perspective connectée entre la Chine et les Etats-Unis, ces 
archives mériteraient d’être explorées plus en profondeur.  

b) Les archives de l’agence publicitaire J. Walter Thompson Company 
 
Les archives de l'agence américaine JW Thompson (fondée en 1896) hébergé à Duke University, 
Durham, N.C., offrent l'une des rares archives d'entreprises consciemment et précocement 
constituée par une agence publicitaire (dès 1916).89 Ses newsletters, les dossiers tenus sur sa 
clientèle, sa correspondance, les épreuves de ses publicités imprimées, les enquêtes de 

                                                
87 https://www.archives.gov/research/guide-fed-records/groups/059.html  
88 https://www.archives.gov/research/guide-fed-records/groups/151.html  
89 http://guides.library.duke.edu/jwt.  
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consommation et bien d'autres matériaux introuvables à Shanghai, m'ont ouvert les yeux sur la 
fabrique publicitaire. Trop éloignées de mon terrain Shanghai, ces archives n'ont pas été 
directement exploitées dans cette thèse. En tenant compte de la distance et de la singularité du cas 
JWT, ces archives m'ont néanmoins servi de référent (benchmark) et d'éclaireur de conscience sur 
ce que pouvait être une agence publicitaire et comment elle pouvait fonctionner à Shanghai. Ces 
archives uniques au monde mériteraient d'être davantage valorisées dans le cadre d'une histoire 
connectée de la publicité entre la Chine et les Etats-Unis. On y reviendra dans la conclusion. 
 
Précieuses pour documenter la publicité urbaine et la profession, les archives de manière générale 
sont néanmoins limitées pour aborder les espaces de la presse. A cet égard, les sources imprimées 
restent incontournables.  

B) Abondance et pauvreté des sources imprimées 

1) Entre l’archive et l’imprimé : les matériaux issus de la presse  
 
Mon étude spatiale de la publicité de presse repose essentiellement sur l’un des principaux 
quotidiens de langue chinoise à Shanghai : le Shenbao (申報). Ce journal a été choisi pour trois 
raisons principales :  
 

• son ancienneté et sa longévité quasi séculaire : fondé en 1872 par l’homme d’affaires 
britannique Ernest Major, il ne disparaît qu’en mai 1949, peu de temps avant la 
proclamation de la République populaire de Chine. Il permet donc de couvrir l’ensemble 
de notre période.  

• son rayonnement et l’importance de son lectorat : le journal tire à 7, 000 exemplaires par 
jour en 1912, puis 30, 000 en 1921, et atteint 150 000 exemplaires en 1931, soit dix fois 
plus que les journaux secondaires à la même époque.90 Ces chiffres sont à prendre avec 
précaution : en l’absence de statistiques fiables, ils proviennent généralement des éditeurs 
eux-mêmes. Néanmoins, toutes les sources convergent pour confirmer la prééminence du 
Shenbao dans le paysage de la presse à Shanghai. En outre, ces chiffres sont 
probablement sous-estimés si l'on tient compte de la culture chinoise du recyclage : un 
même exemplaire a de fortes chances de circuler entre les mains de plusieurs lecteurs.91 

• sa relative accessibilité : des collections imprimées complètes sont disponibles dans 
plusieurs bibliothèques, dont celle de l’Institut d’Asie Orientale à Lyon. Plusieurs 
versions numériques sont accessibles en ligne, notamment la base Erudition, qui présente 
le rare avantage d’avoir numérisé non seulement les informations, mais aussi les contenus 
commerciaux, autorisant des recherches en mode full text. Je regrette seulement de 
n’avoir eu accès aux journaux originaux, qui m’eussent donné meilleure conscience de 
leur matérialité et de leur réalité sensible.  

 
Ce journal chinois constitue l’ossature documentaire des analyses spatiales de la presse conduites 
dans cette thèse. Néanmoins, par souci d’ouverture, on a cru bon de lui associer un quotidien de 
langue étrangère. Dans cette perspective croisée, développée dans le septième chapitre de la 

                                                
90 Sanger, 1921: 62. Tsai, 2010: 208 
91 Crow, 1926 : 196.  
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thèse, c’est le quotidien britannique North China Daily News (NCDN) qui a été retenu. Ce 
journal, comparable au Shenbao par bien des aspects, a été choisi pour les trois mêmes raisons :  
 

• son ancienneté et sa longévité : fondé en 1864 comme le pendant quotidien de 
l’hebdomadaire North China Herald (considéré comme le premier « vrai » journal fondé à 
Shanghai en 1850), il précède la création du quotidien chinois, et lui survit même 
jusqu’en mars 1951. 

• son rayonnement et l’importance de son lectorat : de même que pour le Shenbao, les 
statistiques sont incertaines. En 1921, il tirerait à 3, 500 exemplaires par jour, soit dix fois 
que le Shenbao à la même époque.92 Toutefois, il reste l’un des quotidiens étrangers les 
plus importants à Shanghai, si on le rapporte à la population étrangère et anglophone, 
minoritaire à Shanghai. En outre, des enquêtes postérieures révèlent que son lectorat 
connaît une croissance spectaculaire, atteignant près de 10 000 lecteurs en 1933 
(http://madspace.org/Prints/?ID=22). Par ailleurs, ce lectorat se sinise et se diversifie : il 
attire de plus en plus de lecteurs chinois éduqués. En définitive, le North China Daily 
News est une publication de référence, qui rayonne bien au-delà de la communauté 
étrangère à Shanghai.  

• son accessibilité : ce journal reste plus difficile d’accès que son homologue chinois. Les 
collections imprimées intégrales sont rares et monopolisées par quelques bibliothèques 
chinoises. On ne trouve pas de versions numérisées aussi accessibles que le Shenbao. 
Pour cette thèse, je me suis appuyée sur les versions microfilmées du journal conservées à 
la Hoover Library (Stanford) : malgré ses lacunes, cette collection s’est avérée 
suffisamment fournie pour l’échantillonnage envisagé.  

 
Etant donné leur longévité et leur relative complétude, il eût été impossible d'embrasser la totalité 
des publicités publiées dans ces deux journaux. On a donc procédé par échantillonnage, à raison 
d'un échantillon pour chacune des cinq « tranches » temporelles décrites un peu plus tôt dans 
cette introduction. Une fois posé ce cadre, les coupes pratiquées sont en partie arbitraire, en partie 
inspirée par l’histoire de Shanghai : on a choisi par défaut les années se terminant en « 4 » et le 
premier jour disponible dans l’année pour les deux journaux (de préférence les jours de semaine, 
à l’exclusion des éditions spéciales). Ces principes ont conduit à prélever les échantillons 
suivants : 7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949. 
L'échantillon obtenu se compose ainsi de 10 numéros (cinq pour chaque journal), soit 168 pages 
au total, dont 96 pour le Shenbao et 72 pour le North China Daily News, avec des variations 
substantielles du nombre de pages et de publicités selon les périodes (allant du simple au double 
entre 1914 et 1934).93  
 
Si ce corpus peut sembler infime au regard de l’histoire séculaire des deux journaux, il ne mérite 
pas d’être immédiatement frappé d’insignifiance. Deux raisons principales justifient ce micro-
échantillonnage.  
 
Tout d’abord, l'extrême répétitivité des journaux d'un jour sur l'autre et leur relative stabilité à 
l’intérieur des « tranches » temporelles qu’on a délimitées. La répétitivité quotidienne de ces 
                                                
92 Sanger, 1921: 64-65.  
93 Ces variations seront finement observées et mesurées au cours de cette thèse. 
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journaux se manifeste autant dans leur format (structure des pages) que dans leur contenu (nature 
des produits, identité des marques et des compagnies, style des discours). Un numéro unique 
permet déjà de dresser une solide cartographie du journal et de ses espaces publicitaires. Il serait 
vain et fastidieux de reproduire la même opération pour d'autres numéros proches dans le temps : 
on obtiendrait alors les mêmes résultats et les mêmes « cartes » éditoriales. Ces échantillons de 
base ont néanmoins été étendus ou densifiés dans le dernier chapitre, afin d’étudier les séries et 
les campagnes publicitaires, les rythmes hebdomadaires ou saisonniers de la publicité imprimée, 
ses articulations avec l’histoire générale et l’histoire propre à chaque journal.  
 
La deuxième justification est d’ordre méthodologique. Cette thèse ne prétend pas atteindre 
l'exhaustivité : ma priorité est de fonder une méthode rigoureuse pour l’analyse spatiale de la 
publicité imprimée, qui fait défaut dans la plupart des travaux précédemment cités. Cette méthode 
doit être à la fois solide et suffisamment flexible pour être applicable à d'autres échantillons, aussi 
bien dans le même journal, que dans d'autres journaux, en d’autres lieux et d’autres temps, si l’on 
poursuit une perspective comparatiste et diachronique.  
 
Pour dépasser le stade de l’observation et de l’hypothèse interprétative, il eût été désirable de 
consulter les archives de ces deux entreprises de presse. Elles restent hélas inaccessibles à ce jour. 
En effet, ni les publicités de presse, ni les collections de journaux ne constituent des archives au 
sens strict (selon la définition qu’en donnent Ricoeur ou Certeau). Les publicités imprimées dans 
les journaux sont déjà des « documents » au sens certalien : elles sont issues d'une double « mise 
à part » : elles ont d'abord été extraites des archives des entreprises qui les ont produites (agences 
publicitaires, compagnies productrices), avant d’être insérées sur la page par l’éditeur et 
prélevées par l’historien dans le journal où elles sont données à voir au lecteur. Enfin, ces 
« documents » sont des matériaux complexes. Mi- visuels, mi- textuels, ils apparaissent comme 
une simple surface, qui reste opaque sans les archives des entreprises qui les ont produites.  
 
Débordant les publicités qu’elles contiennent, les collections de journaux, originaux ou 
reproductions imprimées conservées dans les bibliothèques, ou leurs versions numérisées, 
hébergées sur plateforme comme la base Erudition (http://useast1.wenzibase.com/) ne sont que 
des archives incomplètes. Elles sont amputées des autres matériaux produits par l'entreprise 
(maison de presse, d'édition), qui seraient susceptibles d'en éclairer la production : 
correspondance entre le journal et ses annonceurs, documents fonctionnels (budget, personnel, 
moyens de production), plans de campagne, etc. Ces archives restent inaccessibles à l'historien, 
qu'elles aient été détruites au cours de l'histoire (comme la maison d’édition Commercial Press), 
ou qu'elles soient détenues quelque part dans le plus grand secret. De ces archives, il ne reste que 
l’épiderme, le produit fini : les pages du journal imprimé, et les publicités qu'elles accueillent. 
Les travaux des historiens de la presse chinoise ont su s'en passer : ils se sont appuyés sur des 
sources de seconde main, notamment la fameuse étude publiée par Ge Gongzhen en 1927, 
maintes fois citées comme la seule référence sérieuse sur le quotidien chinois Shenbao 
(http://madspace.org/Prints/?ID=18).94 Quant au North China Daily News, l'historien est encore 
plus démuni. On ne peut compter sur aucune archive, ni aucune source secondaire, à l’exception 
d'une brève notice commise par l'Association des Archivistes américains 
(http://madspace.org/Archives/?ID=9).  
                                                
94 Des Forges, 2007 ; Mittler, 2004 ; Tsai, 2010 ; Vittinghoff, 2002.  
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En dehors des analyses spatiales conduites à partir de ces deux journaux, la presse locale à 
Shanghai a également été convoquée pour documenter la profession publicitaire : sa formation, 
ses acteurs, ses associations et ses activités, les débats qui l’animent, les conflits qui la déchirent, 
qui l’opposent à d’autres milieux professionnels ou à l’opinion publique. L’éventail des 
publications de langue étrangère consultées à cette fin est disponible dans le tableau ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=167). Pour repérer les références pertinentes, on a 
procédé à une recherche par mots-clés (nom d’individus, d’agences ou de compagnies connues) 
sur la plateforme Cross Asia (https://crossasia.org/).  

2) La littérature professionnelle : rapports, manuels et autres publications publicitaires 
 
La littérature professionnelle reste relativement pauvre à Shanghai. Contrairement aux Etats-Unis 
ou en Europe, les ouvrages techniques sont rares et il n’existe pas revue spécialisée. Cette 
littérature professionnelle peut se diviser en deux grandes catégories linguistiques, qui 
correspondent approximativement à deux périodes successives.  
 
Jusqu'à la fin des années 1920-1930, la littérature professionnelle est très fragmentée et dominée 
par la langue anglaise. Deux rapports rédigés par des envoyés spéciaux en constituent le socle : le 
rapport publié en 1921 par le Trade Commissioner Sanger, représentant le Ministère du 
Commerce américain (http://madspace.org/Prints/?ID=6), et celui du journaliste C.A. Bacon, 
publié en 1929 (http://madspace.org/Prints/?ID=2). Le chapitre commis par le publicitaire 
américain Carl Crow dans le manuel commercial édité par l’attaché commercial Julean Arnold en 
1919 (réédité en 1926) conforte et précise parfois ces rapports (http://madspace.org/Prints/?ID=4). 
Cette base documentaire peut être complétée par les articles épars récoltés dans la presse locale, 
qui donnent vie à la profession publicitaire locale, rendent compte des activités et conférences 
organisées par les associations ou les agences. On ne trouve pas à Shanghai de manuels 
publicitaires comparables aux nombreux ouvrages techniques qui sont publiés aux Etats-Unis au 
tournant des XIXème et XXème siècles. Tout se passe comme si les professionnels n’avaient pas 
trouvé le temps, n’avaient pas pris la peine, ou n’avaient pas éprouvé le besoin d’écrire sur leurs 
pratiques à Shanghai. Les rapports cités précédemment sont écrits par des « experts » envoyés en 
mission temporaire en Chine : ils sont destinés à un public de professionnels étrangers (avant tout 
américains), désireux de « conquérir » le marché chinois. Le seul ouvrage monumental commis 
par un authentique praticien est celui du publicitaire américain Carl Crow 
(http://madspace.org/Prints/?ID=7). Publié a posteriori à son retour aux Etats-Unis en 1937, ce 
best-seller relève moins du manuel que de l'autobiographie teintée de nostalgie, du roman 
d’aventure ou du journal d'ethnologue héritier d’une ère coloniale révolue. Cet ouvrage est fondé 
sur des observations ou des intuitions, plus que sur les principes « scientifiques » revendiqués par 
la profession à partir des années 1930.  
  
Du côté chinois, il vaut la peine de mentionner la brochure publiée spécialement à l’occasion du 
dixième anniversaire de l’agence chinoise China Commercial Advertising Agency 
(http://madspace.org/Prints/?ID=23).95 Cette brochure est une compilation d'articles publiés à des 
fins d’autopromotion, plutôt qu’un ouvrage ou qu’une revue spécialisés sur la publicité. Centrée 

                                                
95 Source : SMA, Q275-1-1840. 
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sur la presse et oublieuse de la rue, cette anthologie n’offre pas une pensée systématique de la 
profession publicitaire. Au-delà de cette publication circonstancielle, l’historien peut s’appuyer 
sur une dizaine de manuels publiés en langue chinoise dès la fin des années 1920 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=118).96 Assez répétitifs et largement inspirés de manuels 
américains plus anciens, ils n’en sont parfois que la traduction littérale, sans le moindre effort 
d’adaptation locale. Néanmoins, ils restent une source précieuse pour percer la « fabrique » 
concrète des publicités. Ils expliquent comment réaliser pratiquement une copy (composition, 
couleurs, motifs, slogans, titres, techniques d’impression), quelles « règles » respecter pour 
parvenir au meilleur résultat, et retracent parfois l’histoire globale de la profession (et très 
rarement, en Chine). Les nombreuses rééditions suggèrent qu’il existait une véritable demande 
pour ces manuels, d’autant plus appréciés par les professionnels en l’absence de formation 
académique, comme on le montrera dans le troisième chapitre. Toutefois, ces manuels restent 
largement orientés vers la publicité imprimée. Ce n’est qu’à partir des années 1940 que certains 
manuels s’ouvrent à la publicité urbaine. Ils restent néanmoins très généraux et peu ancrés dans 
les rues de Shanghai.  
 
Fragmentaires, ces sources imprimées peuvent et doivent être enrichies par une troisième 
catégorie de matériaux, plus rarement convoqués par l’historien : les sources visuelles, en 
l’occurrence les photographies de rue et les croquis d’artefacts urbains. Ces matériaux ne sont pas 
de simples compléments ou renforts, qui viendraient confirmer ce qu’on a déjà établi au moyen 
de sources plus conventionnelles. En effet, ils contiennent parfois des informations inédites qui 
apportent un éclairage neuf sur la publicité à Shanghai. Toutefois, ils présentent aussi de 
sérieuses difficultés, face auxquelles l’historien « classique » n’est pas toujours bien armé.  

C) Des matériaux visuels irremplaçables mais délicats à manipuler  

1) Photographies de rue  
 
Il n’existe pas de collection photographique cohérente prenant la publicité pour objet spécifique, 
qu’aurait constitué à dessein une agence publicitaire, un photographe, ou une institution 
indépendante. Rien d’étonnant à cela : la publicité n’a pas de valeur patrimoniale à l’époque, et 
ne constitue pas même un objet digne d’être photographié. Ce n’est généralement que « par 
hasard » ou « par erreur » qu’un panneau publicitaire ou une enseigne surgit au coin d’une 
photographie prise à la volée dans les rues de Shanghai. Mon corpus photographique est donc très 
hétérogène. Pour une large part, il emprunte à la riche collection constituée sur Virtual Shanghai 
(http://www.virtualshanghai.net/Photos/Images), complétée par des photographies moissonnées 
de manière plus aléatoire sur différents sites web (Flickr, Pinterest). Cette documentation 
photographique constitue donc un fonds très hétérogène, inégal et fragmentaire. Certaines 
photographies sont particulièrement délicates à exploiter : les métadonnées et les sources faisant 
généralement défaut, elles restent difficiles à dater, localiser, identifier. Plus que jamais, les 
photographies exigent donc d'être croisées avec d'autres sources.  
 
Malgré ces incertitudes, tâchons d’apprécier cette documentation photographique. Ce corpus 
hétérogène se compose de plus de 700 photographies de rue prises à Shanghai entre la fin de 

                                                
96 Zhang, 2013.  
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l’empire Qing et 1949. Ces photographies sont inégalement réparties dans le temps et dans 
l’espace. La majorité d’entre elles se concentrent autour des lieux d’attraction principaux des 
concessions (rue de Nankin, Bund, champ de courses) et autour de deux périodes principales : les 
années 1920-1930 et la toute fin de la période (1948-1949), qui concerne essentiellement des 
photographies prises pour le magazine Life.  
 
Dans le cadre d'une histoire de la publicité urbaine, ces photographies peuvent être divisées en 
deux groupes. D’un côté, les photographies où la publicité n'apparaît que de manière accidentelle, 
contingente ou marginale : comme on l’a suggéré plus haut, ces photographies sont largement 
majoritaires. D’un autre côté, les photographies qui prennent intentionnellement la publicité pour 
objet sont rares mais ne sont pas inexistantes. Sur les photographies du magazine Life qu’on vient 
de mentionner, la publicité est au cœur de l'image, à l’exclusion de tout autre sujet 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34259, http://madspace.org/Photos/?ID=34260). Dans ce cas 
précis, photographier la publicité relève à l’évidence d'un choix délibéré du photographe.  
 
Que peut-on tirer de ces matériaux ? Les photographies de rue se prêtent à différents niveaux de 
« lecture ». En progressant du proche au lointain, du lisible à l'illisible, de l'évident au moins 
évident, elles éclairent d’abord sur les représentations et les contenus de la publicité : produit 
vendu, marque, compagnie, slogan ou message. Ces photographies permettent ainsi, dans une 
certaine mesure, de combler les lacunes des archives municipales. Toutefois, ces informations 
sont parfois difficilement lisibles : l’historien est tributaire de la netteté de la prise de vue 
originelle et de la qualité des reproductions postérieures. A ce niveau, les photographies gagnent 
à être croisées avec les publicités de presse. A partir d’une marque ou d’un « motif » partagé par 
les deux images, les publicités de presse permettent en effet de dater, de localiser et d’identifier 
plus précisément les éléments visibles, mais indistincts ou incertains sur la photographie.  
 
A un deuxième niveau, ces photographies donnent corps à l'artefact et la matérialité du support 
publicitaire : type de medium, dimensions, matériaux, mode de fixation, agence publicitaire 
propriétaire et numéro d'immatriculation (souvent illisible). A ce niveau, les photographies 
doivent être croisées avec les archives municipales (la correspondance des compagnies et les 
croquis des artefacts, qu’on décrira un peu loin), voire les manuels de publicité qui classifie ces 
supports. Même si ces sources ne sont pas directement liées à l’artefact photographié, ils 
permettent d’en mieux comprendre les conditions matérielles. 
 
A un troisième niveau, les photographies éclairent le contexte physique des publicités, à 
différentes échelles, selon la distance de la prise de vue : le site (bâtiment, support immédiat de la 
publicité : mur, façade d’habitation, sol, toit, clôture), la situation (type de rue et de quartier : 
commercial, résidentiel), densité de la circulation et intensité fréquentation. Ici encore, ces 
photographies doivent être croisées avec les archives municipales, qui sont hautement 
préoccupées par l’environnement où sont installées les publicités.  
 
Au regard qui s’approche et prend le temps de les scruter plus finement, ces photographies 
révèlent les postures corporelles des passants saisis dans leur vie quotidienne. On peut alors 
examiner leurs attitudes face aux publicités, tenter de percer leur indifférence ou de déceler une 
lueur d’attention (http://madspace.org/Photos/?ID=34279).  
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2) Les croquis : des documents inédits sur la fabrique publicitaire  
 
Ces croquis ou ces plans d’artefacts publicitaires sont issus des archives municipales, et ont 
reproduits manuellement. Spontanés ou exigés par les autorités municipales, ils accompagnent les 
demandes de permis que leur adressent les publicitaires ou les annonceurs. Ce corpus de croquis 
compte environ 130 entités : il est majoritairement constitué de plans ou de schémas d’artefacts 
publicitaires, complété par quelques extraits de publicités de presse, des logos de compagnies 
(reproduits à partir des en-tête de papiers à lettre) ou des échantillons d’emballages des produits. 
Ces croquis présentent une grande diversité graphique, qu’on peut classer en trois « styles » ou 
trois « âges » graphiques, qui tantôt se succèdent, tantôt se chevauchent. Ces styles traduisent 
autant des variations techniques que des choix discursifs. Le style « brouillon » des croquis les 
plus rudimentaires est associé tantôt à l’ère des tâtonnements, au début de la période, tantôt aux 
compagnies amateurs, peu sérieuses ou peu soigneuses. Le style « artistique » insiste sur les 
qualités esthétiques de l’artefact. Emanant de compagnies professionnelles et minutieuses, il est 
particulièrement représenté dans les années 1920-1930. Enfin, le style « technique » évoquant le 
croquis d’architecte ou d’ingénieur, indiquant précisément les mesures, les matériaux et l’échelle 
du croquis, est réservé aux compagnies les plus puissantes, équipées d’un authentique cabinet de 
dessin ou d’architecte.  
 
Comment exploiter ces croquis ? Les descriptions qui précèdent suggèrent que ces documents 
renseignent très précisément sur les dimensions, les matériaux et la localisation de l'artefact. Ils 
éclairent également sur la fabrique de la publicité, ses dessous et son amont. Les croquis 
successifs d’un même support enregistrent les altérations éventuelles portées à la structure, 
souvent à la demande des autorités municipales. A cet égard, il est éclairant de confronter ces 
croquis aux photographies qui exposent des structures comparables, qu’elles soient achevées ou 
en cours de construction. Ces croquis suggèrent également la technicité croissante de la fabrique 
publicitaire, qui touche particulièrement la publicité extérieure. Excluant progressivement les 
amateurs, ils traduisent à leur manière le processus de professionnalisation croissante et la 
réglementation plus contraignante qui pèse sur la publicité urbaine à Shanghai dès les années 
1920. Les croquis des supports les plus « excentriques », dont on ne trouve trace ni sur les 
photographies, ni dans les manuels, ni dans la presse locale, parce qu’ils restent à l’état de projet 
dans les archives municipales, dessinent la ville rêvée par les publicitaires les plus audacieux. 
Enfin, les inscriptions marginales sur ces croquis (logos, typographie, signature) participent aux 
discours d'autopromotion et de légitimation de la profession publicitaire. Si infimes soient-ils, ils 
ne doivent pas échapper à la vigilance de l’historien.  

3) Les vidéos : des matériaux rares et fugitifs  
 
Rares avant les années 1930, les vidéos sont secondaires dans mes travaux. Pour autant, elles ne 
doivent pas être laissées de côté. Les scènes de rue filmées capturent parfois accidentellement une 
publicité au coin d'une rue, ou trahissent au contraire leur absence dans certains quartiers ou 
certaines circonstances. Au-delà, elles donnent à l'historien une appréciation plus sensible de la 
vie urbaine, en réintroduisant le mouvement, rendent compte de l'intensité du trafic, trahissent 
l'attention ou au contraire l'indifférence des passant à la présence publicitaire. En dehors des 
vidéos soigneusement/méticuleusement documentée par des institutions spécialisées, comme of 
South Carolina Library (Moving Image Research Collections) ou British Movietone, les vidéos 
glanées sur Youtube, ou d'autres sites équivalents, restent difficiles à exploiter, en l'absence de 
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métadonnées fiables permettant d'identifier leur source, de les dater et de les localiser 
précisément.  

V. Affûter ses outils  

A) Une palette d'outils variés, adaptés à la diversité des matériaux et à la spécificité 
des questionnements spatiaux  
 
Pour faire face à l’abondance et à l’hétérogénéité de mes matériaux, j'ai ressaisi l’outillage 
classique de l’historien par une palette d’outils numériques soigneusement choisis pour leur 
adéquation aux matériaux et aux questionnements propres à mon approche spatiale. Ces outils 
peuvent être classés en deux catégories : des outils classiques ou basiques, qui n’interdisent pas 
des usages créatifs ou atypiques ; des outils plus techniques et spécialisés, dont la prise en main 
exige un investissement et un temps d’apprentissage supérieurs.  

1) Des outils conventionnels mais parfois détournés à des fins créatives : Excel et X-Mind 
 
Parmi les outils conventionnels, j’ai essentiellement exploité le logiciel Excel pour réaliser les 
tableaux, les calculs et les graphiques qui étayent cette approche spatiale de la publicité.  
 
En dehors de ces logiciels de bureautique, j’ai use et abusé des outils cartes heuristiques, ou 
mind-mapping, en particulier l’application X-Mind (https://www.xmind.net/fr/). Ces outils 
extrêmement flexibles se prêtent à des usages inattendus pour l'historien qui fait preuve 
d'imagination. Par exemple, j’ai détourné l'outil X-Mind pour construire ce que j’appelle des 
« arbres » ou « paysages de marques » (brandscapes ou brandstrees), qui permettent de visualiser 
les liens de filiation entre les compagnies et les produits/marques et d'observer les relations de 
compétition entre ces compagnies/marques. La juxtaposition d'arbres « instantanés » ou 
permet de retracer les générations successives de compagnies ou de marques (voir le quatrième 
chapitre). Ce type d'outil présente également des limites : il reste statique et entretient des liens 
hiérarchiques entre les entités cartographiées. Il ne peut en aucun cas se substituer à un outil 
d'analyse et de visualisation de réseaux, qui seul permet de quantifier, de qualifier et d'analyser 
finement les relations entre les acteurs.  

2) Des outils plus spécialisés  
 
De leur côté, les outils plus spécialisés peuvent être classés en cinq catégories.  

Une base de données relationnelles pour traiter les acteurs et l’espace social 
 
La base de données ACTOZ en constitue le socle.97 Pour l’historien de la publicité, elle offre trois 
fonctions principales : rassembler et lier les données éparses, segmenter l’information historique 
pour faciliter l’analyse et établir des relations entre les données pour appuyer l’interprétation. 
Actoz s’est avéré particulièrement performant pour traiter les compagnies, les individus, les 

                                                
97 Développée par l’historien moderniste J.P Dedieu, cette base extrêmement souple fonctionne avec Filemaker. Elle 
est également connue sous le nom de Fichoz (https://fichoz.hypotheses.org/).  
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marques et les produits. On envisage à l'avenir d'y intégrer les lieux (publicités dans la ville), 
voire les publicités imprimées dans la presse - chacune étant traitée comme un acteur unique, 
également dotée d'un identifiant unique, associée à une date, un numéro de page, une localisation 
précise sur la page, des champs décrivant les divers éléments, leur nature. Appréhendée chaque 
image publicitaire comme un acteur est une condition nécessaire pour lier ces images aux 
compagnies qui les ont produites, aux marques et aux produits qu'elles vendent, de lier entre elles 
pour les replacer dans les séries et les campagnes dans lesquelles elles s'inscrivent, pour en 
identifier les motifs, départager les variations et les permanences. Si ce projet titanesque et 
chronophage a été raisonnablement mis de côté dans le cadre de cette thèse, ce n'est que partie 
remise pour un projet postdoctoral ou des recherches à plus long terme.  

Une base d'images, sinon une « archive visuelle », pour visualiser l’espace culturel  
 
D'abord hébergée sur la plateforme OMEKA (http://scholar.bniao.org/advertizing/), cette base a 
pour intérêt de structurer solidement les métadonnées, d'organiser des collections, et d'établir des 
relations entre des images hétérogènes et dispersées (photographies, presse). Depuis 2016, cette 
base a migré sur une plateforme ad hoc, que l'on décrira un peu plus loin (MADSpace). Cette 
nouvelle base intégrée présente l'avantage de lier les images aux sources primaires et aux 
matériaux que j'ai produits à titre exploratoire aux cours de la thèse.  

Des systèmes d’informations géographiques pour cartographier l’espace physique  
 
Un outil de cartographie numérique, ou plus exactement, un système d’information géographique 
(SIG) (QGis), a été utilisé pour cartographier les lieux et les territoires publicitaires (zones, 
secteurs et frontières dans la ville). Seul un outil de ce type pouvait permettre de traiter la masse 
d'informations collectée dans les archives municipales : exactement 3210 artefacts publicitaires 
localisés dans la ville de Shanghai sur la période 1905-1943. Cette thèse postule que visualiser les 
données permet de voir autre chose, de voir autrement, de faire surgir des hypothèses et des 
interprétations invisibles à partir d'une lecture linéaire des archives ou d'une disposition tabulaire 
des données. Pour autant, visualiser n'est pas expliquer. Mais c'est un point de départ pour 
conduire des analyses spatiales solides. Sans cet outil, il eût été justement impossible visualiser la 
répartition de ces quelque 3000 entités et de conduire de solides analyses spatiales, tantôt 
quantitatives, tantôt qualitatives, à partir de ces données aussi fines que massives. Adossé à une 
base de données relationnelles, qui associe à chaque lieu une date, une localisation (numéro et 
nom de rue, voire de bâtiment, renvoyant à des coordonnées géographiques stables), et d'autres 
attributs qualitatifs (matériaux, dimensions, position sur le bâtiment, mode de fixation, statut, 
enjeux politiques et décision prise par les autorités municipales), cet outil permet de créer autant 
de cartes que nécessaires, à partir de requêtes précises, qui répondent à une question pertinente 
et/ou qui ont pour but d'éprouver la pertinence d'une hypothèse. En outre, ces outils permettent 
d'articuler les différentes couches d’espaces publicitaires, et de leur superposer des "couches" 
d'autres natures, en vue de faire surgir des logiques de localisation, ou de montrer la validité d'une 
interprétation (zones résidentielles/commerciales, espaces récréatifs, réseaux de transports 
urbains, zone interdite tracée par les autorités, etc.). Les SIG ont donc plusieurs usages dans cette 
thèse : un outil de localisation, d'exploration, d'interprétation et peut-être, à plus long terme, de 
narration. Cet outil a néanmoins des limites : réduisant la ville à un espace abstrait, rationnel et 
géométrique, il peine encore à intégrer le temps et les acteurs. L'historien doit ainsi se résigner à 
des cartes statiques et pacifiques, où les évolutions et les relations entre acteurs restent invisibles. 
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On y reviendra dans la conclusion de cette thèse.  

Un outil d’analyse qualitative pour cartographier l’espace culturel et pour relier les 
différents espaces ou matériaux  

 
L’outil d’analyse qualitative NVivo (http://www.qsrinternational.com) offre la possibilité de 
décomposer et de « zoner » les images, d’isoler des motifs visuels et de les mettre en relation 
avec d’autres, pour retracer leurs circulations, ou au contraire leur confinement. L'objectif ultime 
de cette démarche est de confirmer, d'infirmer, ou de nuancer l'existence d'une culture visuelle, 
propre à la publicité à Shanghai, voire au-delà. Les compétences de l'outil ne se limitent pas aux 
images : il permet de traiter tous types de matériaux (textuels, sonores), sous des formats divers, 
et de les articuler autour de « nœuds » (nodes) et d’un système de codages - deux concepts clés 
qui forment la base et la force de cet outil. Toutefois, NVivo a ses limites : moins performant qu'il 
n'y paraît, il semble ralenti par l'accroissement des matériaux. On peut finalement se demander 
s'il est approprié pour un historien qui a besoin d'accumuler et d'articuler des données massives : 
l'outil « qualitatif » semble un peu désarmé face à l'avidité de l'historien « quantitatif ».  

Des outils de chronologies interactives pour scander les rythmes propres aux espaces 
publicitaires à Shanghai 

 
Dans cette thèse, on a principalement mobilisé l'application québécoise « La ligne du temps » 
(http://www.lignedutemps.qc.ca/). Derrière son apparence simpliste voire infantile, cet outil 
développe des concepts très pertinents pour l'historien : il permet de périodiser la ligne du temps 
en la découpant en « divisions temporelles » ; de dater tantôt avec précision, tantôt plus 
approximativement les événements, de catégoriser ces événements, de les lier entre eux, de les 
insérer au sein d'une période et de « bandes thématiques » qui permettent de superposer 
différentes « strates » temporelles (par exemple, l'histoire politique, sociale, économique), 
spatiales (en l'occurrence, les trois « couches » d'espace publicitaire qu'on a identifiées plus haut : 
espace matériel, espace social et culturel), ou encore différentes échelles (de l’histoire locale à 
Shanghai, à l’histoire nationale en Chine, ou l’histoire mondiale). Très flexible, cet outil se prête 
à des usages plus créatifs. Par exemple, je l’ai utilisé pour retracer l'histoire de deux secteurs 
productifs majeurs (médicaments et cigarettes), en y situant comme des « événements » les 
compagnies et les marques qui animent ces secteurs. Dans le dernier chapitre de la thèse, cet outil 
a également été exploité pour proposer une périodisation propre à l'histoire publicitaire à 
Shanghai, tout en l'articulant à l'histoire générale, appréhendée à différentes échelles (du local au 
global). Toutefois, cet outil présente également des limites, sur lesquelles on reviendra en 
conclusion.98 
 
Cette palette d’outils donnera sans doute le vertige au lecteur. De la diversité à la dispersion, il 
n’y a qu’un pas. Comment rassembler des outils et des pratiques aussi hétérogènes ? Où et 
comment regrouper les matériaux secondaires que l’historien produit au moyen de ces outils ? En 
effet, au fil de mes expérimentations numériques, la masse des matériaux multimédias n’a cessé 
                                                
98 Pour une analyse critique approfondie de cet outil, voir mon article publié dans la revue Atala : Cécile Armand, 
« Les représentations graphiques de la périodisation et les outils numérique », in S. Gibert, J. Le Bihan, F. Mazel 
(ed.), Atala. Cultures et sciences humaines n° 17, septembre 2014. (http://www.lycee-chateaubriand.fr/revue-
atala/2014/06/03/47/). 
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de croître. Devant le risque de dispersion résultant d’une telle accumulation, une question a fini 
par surgir, se dressant comme un obstacle inéluctable au seuil de la rédaction :que faire, comment 
faire face à la submersion et l’hybridité documentaires ? Dès lors qu'ils constituent des outils 
exploratoires, voire des arguments à part entière dans le récit historien, comment intégrer ces 
matériaux et leur rendre justice dans le format aplani, statique et rigide de la thèse imprimée ? 
L'idée de construire une plateforme numérique ad hoc pour accueillir, pérenniser et cite ces 
matériaux, s'est alors imposée.  

B) La plateforme MADSpace : du compagnon numérique à l’organe vital d’une thèse 
hybride  

1) Genèse d’une plateforme inédite 
 
La plateforme MADSpace (http://madspace.org/) n'est pas le fruit d'une lubie technicienne 
trahissant les activités parallèles d'un(e) jeune historien(ne), tentée de surfer sur la vague 
numérique pour mieux « vendre » sa thèse au XXIème siècle.99 S’il ne s’agit pas d’une tentative 
désespérée pour mettre son travail au goût du jour, il est encore moins question de ressusciter une 
historiographie « moribonde » en l'affublant des derniers gadgets technologiques. 
 
Loin d'être accessoire, cette plateforme s'est imposée comme le compagnon indispensable de mon 
voyage doctoral. Elle est d'abord née d'un besoin, sinon d'une frustration, éprouvés au moins une 
fois dans le parcours de tout historien(ne) qui accumule au cours de ses recherches une masse 
considérable de matériaux primaires (sources) et secondaires (documents exploratoires ou 
préparatoires à une publication finale). A l'orée de la rédaction, j'ai pris conscience qu'un grand 
nombre d'entre eux seraient perdus à l'issue de la thèse, n'ayant pas droit de cité dans le produit 
fini, pour deux raisons :  

• Leur quantité, d'abord : le caractère massif des matériaux collectés rend le choix des élus 
d'autant plus sélectif ;  

• Leur nature, ensuite : les matériaux multimédia et interactifs qui sont au cœur de mon 
travail trouveraient difficilement leur place derrière la clôture de la thèse papier. Leur 
formatage textuel et leur mise à plat sur la page entraînent une perte d'information 
irrémédiable, sinon l'appauvrissement et la dénaturation du document originel. 

 
Créée sur mesure par un ingénieur patient et ingénieux, MADSpace vient non seulement 
compenser ces sacrifices, mais ouvrir l'horizon de l'après-thèse. Cette plateforme m'a d'abord 
permis de collecter, d’organiser et de mettre en relation la masse considérable de matériaux 
hétérogènes que j’ai récoltés au cours de mes recherches, depuis les sources « brutes » (raw data) 
jusqu'aux données « cuisinées » dans les fourneaux de l’historien (cooked data), produites puis 
mises en récit (narratives) par ses soins. Outil de travail personnel et moteur de la thèse, 
MADSpace en est aussi un prolongement numérique. Par le jeu des liens et des citations qui 
ponctuent la lecture, cette plateforme vient enrichir le récit imprimé en lui donnant une 
profondeur « hypertextuelle ». La thèse « classique » contient ainsi de nombreux liens 
hypertextuels, qui ouvrent des passages vers divers matériaux hébergés sur la plateforme. Ces 

                                                
99 Forgée par analogie phonétique avec la série télévisée Madmen, le néologisme MADSpace est une expression 
condensée de mon projet spatial : « Mapping Advertising Spaces in modern Shanghai ». 
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matériaux viennent étayer l'argumentation ou incarner le récit. Le lecteur est ainsi invité à « lire » 
cette thèse-plateforme non pas en parallèle, mais entre les lignes du récit imprimé, en suivant les 
chemins qui le traversent et invitent au voyage, au gré des envies ou des exigences du lecteur.  

2) Mode d’emploi 
 
Derrière son apparente simplicité, l’architecture du site n’en est pas moins très construite. Elle a 
été longuement mûrie, en dialogue avec l’ingénieur, pour répondre aux besoins et aux 
questionnements de mon approche spatiale.  
 
Deux bandes principales structurent la plateforme. La bande horizontale comporte les menus de 
base : à propos (About), mode d'emploi (User’s guide), contact, accès sur mot de passe (Login). 
En dehors du mode d’emploi, le lecteur aura peu à se soucier de cet axe. En revanche, il 
fréquentera assidument la bande verticale, située à gauche de la page. Cet axe subdivisé en quatre 
rubriques principales héberge les différentes ressources mobilisées dans la thèse. Le lecteur y 
retrouvera précisément :  
 

• Les matériaux primaires (raw data), d’abord. Les sous-sections de cette rubrique 
recoupent approximativement les catégories de sources identifiées plus haut : archives, 
sources imprimées (prints), publicités imprimées dans la presse (press ads), photographies 
de rue (photos), croquis (sketches) et dans une moindre mesure, des cartes anciennes 
(source maps) et des vidéos. Ces deux derniers matériaux restent rares et secondaires pour 
mon travail : par conséquent, ils ont été très peu exploités et ces deux sections sont peu 
étoffées.  

 
• Les matériaux secondaires (cooked data) produits par l'historien(ne) au cours de ses 

recherches. Ces matériaux préparatoires ou exploratoires, argumentatifs ou narratifs, ont 
été produits au moyen des différents outils décrits ci-dessus. La trilogie qui ouvre cette 
rubrique est largement inspirée de l’ouvrage désormais célèbre de F. Moretti : graphiques 
(graphs), cartes (maps) et arbres (trees).100 La section suivante (« tables ») regroupe les 
tableaux réalisés avec le logiciel Excel pour structurer diverses données chiffrées ou 
qualitatives, consigner les mesures utilisées pour construire les graphiques, ou exposer des 
typologies et des classifications variées. Les schémas et dessins divers rassemblés dans la 
section « drawings » sont purement exploratoires et parfois rudimentaires : la plupart de 
d’entre eux a été produite simplement avec l'outil power point. Enfin, la dernière section 
héberge les chronologies (timelines). Pour ces chronologies comme pour les « arbres » 
construits avec X-Mind, il est conseillé de les consulter directement sur le site de 
l’application, en suivant le lien URL indiqué sur la page descriptive.  

 
• La rubrique « Narratives » accueille d’abord cette thèse, dans sa version PDF et sous la 

forme de pages html qui reprennent les chapitres successifs de la thèse. S’y ajoutent les 
publications (articles publiés), les textes non publiés (mémoires de maîtrise, divers essais 
ou textes réflexifs), et les récits visuels (visual narratives). Plus que tout autre, cette 
rubrique est encore en chantier. Non seulement on compte produire de nouveaux récits, 

                                                
100 F. Moretti, Graphs, maps, trees: abstract models for a literary history, Verso, 2005.  
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mais on s’efforce de réfléchir à des formats alternatifs. On envisage notamment une 
publication plus interactive de la thèse et la construction d'authentiques récits visuels. Ces 
pistes seront approfondies dans la conclusion. 

 
• La rubrique « Références » récolte en premier lieu les références (sources imprimées et 

secondaires, bibliographique) mobilisées dans cette thèse, et en second lieu, d'autres 
références relatives aux différents champs que croise ce travail : histoire de la publicité, 
histoire urbaine, approches spatiales, outils et méthodes numériques. Cette section n'est 
pas close : elle appelle à être constamment enrichie et actualisée.  

 
• La rubrique « Databases » amorce la construction d’une base de données relationnelle 

spécifique à l’histoire de la publicité. Comme son nom l’indique, une telle base vise à 
mettre en relation quatre types d’acteurs essentiels à la fabrique publicitaire. Ces acteurs 
et les données qui les concernent sont regroupés dans quatre tables liées : agences 
publicitaires (ad agencies), annonceurs ou compagnies productrices (advertisers), produits 
(products) et marques (brands). A ces quatre tables pourrait être ajouté une table 
consacrée aux individus. Ce projet en cours est chronophage : il implique un travail de 
compilation patient et cumulatif. Il est appelé à s’enrichir sur la longue durée, pour 
constituer une véritable base de données relationnelles pour l'historien de la publicité à 
Shanghai, et au-delà. On aura l’occasion d’y revenir dans la conclusion de cette thèse. Le 
lecteur peut d’ores et déjà mettre en relation des agences, des annonceurs et des marques, 
avec un nombre non négligeable de publicités de presse ou de photographies de rue sur 
lesquelles on pu identifier ces acteurs.  

3) Devenirs  
 
Au moment où j'écris ces lignes, MADSpace n'est plus tout à fait le « compagnon numérique » 
anticipé à son lancement, et annoncé sur sa page d'accueil. Plus qu'une excroissance 
hypertextuelle ou une greffe numérique, une prothèse ou un membre artificiel de la thèse, 
MADSpace est devenue partie intégrante de la thèse. Un organe vital sans lequel elle ne peut 
(presque) plus survivre, sous peine de perdre sa substance, son sens et sa crédibilité. Néanmoins, 
chaque support garde son autonomie. La thèse peut être lue indépendamment, et le lecteur n'est 
pas tenu de suivre systématiquement tous les liens qui l'entraînent vers la plateforme. De même, 
la plateforme peut être explorée séparément en toute liberté. A plus long terme, elle est appelée à 
nourrir de nombreux autres récits. 
 
D'abord ouverte dans l'urgence, cette plateforme a mûri au fil de mes recherches : sa structure 
s’est raffinée et sa composition s’est enrichie. En retour, cette plateforme a fait mûrir mes 
questionnements, ma manière de penser, de conduire mes analyses et de construire ce récit. Force 
est reconnaître que MADSpace a profondément infléchi l'écriture de cette thèse. Animée par un 
souci de transparence, qui doit à mon avis fonder toute recherche rigoureuse, cette plateforme 
ouvre résolument l’atelier de l'historien, ayant à cœur d’en dévoiler chaque étape, de n'en 
masquer ni les tâtonnements, ni les ratures, parce qu’ils font pleinement partie du processus de 
recherche. En définitive, MADSpace s’offre comme un laboratoire ou un observatoire de l'histoire 
en train de se faire et de s'écrire. Elle encourage une posture réflexive : elle met en question et 
invite à questionner nos pratiques de recherche, nos manières de faire et d'écrire l'histoire, dans le 
nouvel environnement numérique qui est le nôtre et que je m’efforce d’intégrer 
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dans mes travaux, en particulier dans cette thèse.  
 
Peut-on/comment « faire » et « raconter » l'histoire à l'ère numérique ? C'est l'une des questions 
que pose cette thèse entre ces lignes. Si le format papier reste un format inévitable dans les 
conditions académiques actuelles, en particulier pour une jeune chercheuse qui doit encore faire 
ses preuves, dans une période de transition à la fois personnelle et disciplinaire, la question reste 
ouverte. MADSpace n’y apporte qu’une réponse partielle et provisoire. Inachevée et inachevable, 
cette plateforme est appelée à s'enrichir et se développer par le cumul et le partage de matériaux 
et d’expériences. Au-delà de cette thèse, on souhaite en faire une plateforme pleinement intégrée, 
publique et ouverte à tous ceux qui s’intéressent à l'histoire chinoise en général, et celle de 
Shanghai en particulier ; à l’histoire urbaine à la publicité et à la consommation, ainsi qu’aux 
approches spatiales, visuelles et numériques de l’histoire. On y reviendra dans la conclusion de 
cette thèse. 

VI. Une thèse à « plateaux » : le refus d’un plan linéaire et chronologique au 
profit d’un récit réticulaire et rhizomatique  
 
 

Nous sommes fatigués de l’arbre. Nous ne 
devons plus croire aux arbres, aux racines, 
ni aux radicelles, nous en avons trop 
souffert.101  

 
 
Cette thèse n'est pas composée de chapitres, mais de plateaux.102 Elle n’est pas construite comme 
un livre classique, dont la structure hiérarchique et généalogique mime celle de l’arbre et ses 
racines, mais comme un rhizome. En tant qu’un livre est fait de chapitres, il a ses points 
culminants, ses points de terminaison. Que se passe-t-il au contraire pour un livre fait de 
plateaux ?  

A) Pourquoi et d’où vient l’idée d’une « thèse-rhizome » à « plateaux » ?  
 
Ces concepts empruntés aux philosophes Deleuze et Guattari ne sont pas de simples artifices 
discursifs. Mon attraction pour le rhizome n’est pas un péché de pédantisme. En effet, seul un 
récit à « plateaux » pouvait donner corps à ce projet d'histoire spatiale, et mettre en pratique 
l’écriture cartographique qu’Ethington appelle de ses vœux. D'ailleurs, cette structure 
rhizomatique s'est imposée d'elle même. Non seulement les différents « multiplicités » (chapitres) 
qui la composent ont été progressivement altérées par l’écriture des autres chapitres, mais de 
nouveaux chapitres, initialement imprévus, ont pris naissance au cours de la rédaction, orientant 
la croissance de la thèse dans des directions inattendues.  
 

                                                
101 Deleuze, Guattari, 1980 : 30.  
102 Nous appelons plateau toute multiplicité connectable avec d’autres par tiges souterraines superficielles, de 
manière à former et étendre un rhizome. (Deleuze, Guattari, 1980 : 33) 
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Sans s’attarder sur l'argumentation complexe des philosophes, qui répond à des enjeux différents 
des nôtres, rappelons les grands principes du rhizome, en insistant sur ce qu'ils apportent à notre 
projet : connexion et hétérogénéité, multiplicité, rupture asignifiante, cartographie et 
décalcomanie. 103  En quoi ces principes peuvent-ils servir notre démarche, répondre aux 
ambitions d'une histoire spatiale, numérique et expérimentale ? Dans quelle mesure permettent-ils 
de construire un récit approprié à cette approche ? 
 
Principes de connexion et hétérogénéité. 104  En vertu des principes de connexion et 
d’hétérogénéité, ces « plateaux » se répondent les uns les autres : ils présentent chacun à leur tour 
le même objet (en l’occurrence, la publicité à Shanghai), mais sous un angle différent. Si 
l'opération est réussie, ils ne conduisent pas à ressasser la même idée, ou tourner en rond autour 
du même objet, mais à l’exposer chaque fois d'un point de vue nouveau. Une telle démarche ne 
craint pas de révéler les contradictions, voire les conflits qui animent ou entourent cet objet 
historique. Elle ne prétend pas même les résoudre. En réaction au récit linéaire et chronologique 
qui guide habituellement les travaux d’historien, cette thèse-rhizome postule seulement qu’un 
objet peut être mieux perçu et mieux saisi lorsqu’il est placé sous un éclairage alternatif. En 
d’autres termes, le lecteur devrait avoir une vision plus complète, mais aussi plus complexe, de la 
publicité à Shanghai, après avoir parcouru les huit « plateaux » de cette thèse. 
 
Principe de multiplicité.105 Comme on l’a suggéré plus haut, cette thèse a changé de forme et de 
nature à mesure qu’on l’écrivait. Comme dans tout processus de recherche assidu, la rencontre ou 
les retrouvailles avec divers matériaux primaires ou secondaires ont à plusieurs reprises infléchi 
les orientations de cette thèse. La rédaction successive des différents « chapitres » a non 
seulement altéré les chapitres existants, mais ont également fait naître de nouveaux chapitres. 
Enfin et surtout, l’interconnexion entre le récit « classique » et la plateforme numérique 
MADSpace a profondément modifié leur nature respective. On y reviendra dans la conclusion de 
cette thèse.  
 
Principe de rupture asignifiante.106 Recoupant les principes de connexion et d’hétérogénéité, ce 
principe suggère que la « lecture » de cette thèse-plateforme peut être rompue et reprise à un 
endroit quelconque : sa rigueur et sa cohérence interne n’en souffriront pas. On rappelle que le 
lecteur n’est pas tenu de consulter systématiquement chacun des liens hypertextuels qui 
nourrissent ce récit. Les preuves sont là, livrées en toute transparence, à portée de sa main ou de 
                                                
103 Principes de connexion et d’hétérogénéité : n’importe quel point d’un rhizome peut être connecté avec n’importe 
quel autre, et doit l’être. C’est très différent de l’arbre ou de la racine qui fixent un point, un ordre. (Deleuze, 
Guattari, 1980 : 13).  
104 Deleuze, Guattari, 1980 : 13-14 
105 Les multiplicités sont rhizomatiques, et dénoncent les pseudo-multiplicités arborescentes. Pas d’unité qui serve de 
pivot dans l’objet, ni qui se divise dans le sujet. (…) Une multiplicité qui n’a ni sujet ni objet, mais seulement des 
déterminations, des grandeurs, des dimensions, qui ne peuvent croître sans qu’elle change de nature (les lois de 
combinaison croissent donc avec la multiplicité. (…) Un agencement est précisément cette croissance des 
dimensions dans une multiplicité qui change nécessairement de nature à mesure qu’elle augmente ses connexions. 
(Deleuze, Guattari, 1980 : 14-16).  
106 Principe de rupture asignifiante : contre les coupures trop signifiantes qui séparent les structures, ou en 
traversent une. Un rhizome peut être rompu, brisé en un endroit quelconque, il reprend suivant telle ou telle de ses 
lignes et suivant d’autres lignes. On n’en finit pas avec les fourmis, parce quelles forment un rhizome animal dont la 
plus grande partie peut être détruite sans qu’il cesse de se reconstituer. (Deleuze, Guattari, 1980 : 16). 
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son doigt (si l’on s’en tient à l’étymologie de la digital history). Libre au lecteur d’aller vérifier 
par lui-même, ou de faire confiance à l’historien et de décliner l’invitation au voyage.  
 
Cartographie et décalcomanie.107 Comme tout rhizome, cette thèse ne fonctionne pas comme un 
calque, mais comme une carte. Comme la carte, cette thèse-plateforme, est ouverte, connectable 
dans toutes ses dimensions, démontable, renversable, susceptible de recevoir constamment des 
modifications, toute entière tournée vers une expérimentation en prise sur le réel. Un des 
caractères les plus importants du rhizome est d’être toujours à entrées multiples. Une carte a des 
entrées multiples, contrairement au calque qui revient toujours au même.108 
 
Une fois posés ces principes, il est temps d’exposer la structure rhizomatique de cette thèse.  

B) Huit plateaux formant quatre bourgeons 
 
Cette thèse se compose de quatre grandes parties (ou « bourgeonnements »), subdivisées en huit 
chapitres (ou « plateaux ») – soit deux chapitres par partie C’est au terme d’une lente maturation 
que cette structure a émergé comme la plus appropriée pour mettre en pratique les propositions 
spatiales énoncées plus haut dans cette introduction.  
 
Contre les approximations quantitatives, la première partie propose de prendre la mesure du fait 
publicitaire. Adopteat une démarche démographique, le premier plateau dénombre les 
populations et arpente les aires de peuplement publicitaires. Dans une perspective plus 
géopolitique, le deuxième chapitre découpe ses territoires (zones, secteurs) et en tracent les 
frontières.  
 
Contre le fétichisme culturaliste, la deuxième partie s’attache à démonter la fabrique publicitaire. 
Le troisième plateau identifie les acteurs de la profession : il retrace la naissance de la profession 
publicitaire à Shanghai au tout début des années 1920, met au jour leurs réseaux, leurs modes 
d’organisation et de légitimation. Le quatrième chapitre brosse le portrait des acteurs de la 
production, et dans une moindre mesure, de la consommation : il classe et organise les produits et 
les secteurs d’activités, identifie et recense les annonceurs qui les produisent et les exposent. Il 
retrace l’émergence des marques et dessine les contours d’un marché qui reste bien souvent 
anonyme, peuplé de consommateurs insaisissables. Cette partie est incontestablement la plus 
longue et la plus dense. Ce débordement narratif se justifie par mon souci prioritaire de 
« réincarner » la publicité en reconnaissant le rôle central que jouent les acteurs qui les produisent. 
Ce rôle central est inversement proportionnel à l’attention qu’on leur a jusqu’ici accordée dans 
les travaux consacrés à la publicité. Le déséquilibre apparent de cette thèse est donc pleinement 
assumé : il vise à rééquilibrer la balance historiographique en faveur de ces acteurs oubliés.  
 
Face aux publicités-miroirs ou reflets qui aveuglent les travaux culturalistes, la troisième partie 
pénètre résolument dans le laboratoire publicitaire, pour y examiner deux alternatives à la notion 
de représentation. Le cinquième plateau propose d’observer les paysages publicitaires, en jouant 
sur différentes échelles : partant de l’environnement (le quartier ou la rue dans la ville ; la page et 

                                                
107 Deleuze, Guattari, 1980 : 19-21. 
108 Deleuze, Guattari, 1980 : 20.  
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la section de page dans le journal), on glissera à la surface de la copy pour en analyser les 
éléments qui la composent, avant de plonger dans la profondeur des discours (styles, appeals, 
tournant sensoriel, et pas seulement visuel, de la publicité). Le sixième plateau se tourne 
davantage vers la publicité extérieure, pour mettre au jour les obsessions qui guident les 
politiques publicitaires, les hiérarchies et les tensions qu’elles peuvent susciter (esthétique, 
sécurité, moralité, hygiène, circulation, modernisation). Inspiré par le courant de sociologie 
urbaine dit « école de Chicago », ce sixième chapitre postule que les espaces publicitaires offrent 
un laboratoire idéal pour observer les représentations et les pratiques de la « modernité » urbaine 
à Shanghai.  
 
Pour prévenir tout risque de « figer » ou « geler » l’histoire, un reproche fréquemment adressé 
aux approches spatiales, la quatrième et dernière partie s’emploie à remettre l’espace publicitaire 
en mouvement. Contre la tentative du repli ou du localisme, le septième plateau propose de 
décloisonner les espaces et de les remettre à leur juste place en sortant de Shanghai. Ce chapitre 
retrace les circulations et les points de blocage entre les différents espaces publicitaires, en 
progressant de l’échelle locale (Shanghai) à l’échelle globale. Inspiré par le projet 
rythmanalytique esquissé par H. Lefebvre, le huitième et dernier plateau s’attache à scander les 
rythmes publicitaires, en les inscrivant dans la vie quotidienne à Shanghai, le cycle des saisons, 
les soubresauts et les régularités de l’histoire générale, et en proposant pour finir une 
périodisation plurielle de l’histoire publicitaire à Shanghai.  
 
Par commodité, pour éviter les redondances ou les lourdeurs narratives, on n'emploiera pas 
systématiquement les termes de plateaux ou de rhizome. Ces mots seront convoqués avec 
parcimonie, en alternance avec les dénominations plus conventionnelles (chapitres ou thèse), qui 
seront traitées comme synonymes. Ce raccourci est excusable. Les philosophes cités 
reconnaissent eux-mêmes que l'opposition binaire livre/rhizome, chapitre/plateau est quelque peu 
schématique. Les deux ne s'excluent pas : il n’existe pas de livre ni de rhizome « purs ».109 
L’arbre peut correspondre au rhizome, ou inversement bourgeonner en rhizome.110 Il y a des 
nœuds d'arborescence dans les rhizomes, des poussées rhizomatiques dans les racines.111 Tout 
comme le propre d’un rhizome est de croiser des racines, et de se confondre parfois avec elles, le 
propre d’une carte est de pouvoir être décalquée. Ce qui compte, c'est de toujours reporter le 
calque sur la carte (et non l'inverse).112  
 
D’ailleurs, il n’aura pas échappé au lecteur que ce plan possède à la fois les caractéristiques de 
l'arbre et du rhizome. Au rhizome, cette thèse-plateforme emprunte plusieurs caractères. Elle peut 
être prise par le « milieu » : ses « plateaux » fonctionnant de manière autonome, ils peuvent a 
priori être lus dans n’importe quel ordre, indépendamment les uns des autres et de la plateforme 
numérique qui les nourrit. De l'arbre, elle conserve la structure hiérarchique en quatre parties, 
subdivisées chacune en deux chapitres. Sa lecture commence nécessairement par l'introduction, et 
devrait se terminer par la conclusion. Enfin, une ligne de segmentarité majeure la traverse, lui 
                                                
109 Tout rhizome comprend des lignes de segmentarité, d’après lesquelles il est stratifié, territorialisé, organisé, 
signifié, attribué, etc. ; mais aussi des lignes de déterritorialisation par lesquelles il fuit sans cesse. (Deleuze, 
Guattari, 1980 : 16). 
110 Deleuze, Guattari, 1980 : 27. 
111 Deleuze, Guattari, 1980 : 30.  
112 Deleuze, Guattari, 1980 : 21.  
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interdisant de s’éclater en une infinité de lignes de fuite : l’espace. A la fois arbre et 
rhizome : cette thèse est à la fois extrêmement pensée et construite, tout en déclinant la linéarité 
classique du récit chronologique attendu de l'historien. Pour autant, elle refuse la fragmentation 
postmoderniste, qui méprise toute cohérence et toute chronologie. L'effort de périodisation 
amorcé dès cette introduction sera poursuivi et approfondi au fil de la thèse. Traversant de 
l'intérieur chacun de ses plateaux, il sera parachevé dans le huitième et dernier chapitre.  

C) Le scandale d’une thèse sans « illustrations »  
 
Dernière remarque : le lecteur s'étonnera peut-être que ce récit historique ne comporte aucune 
« illustration ». Cette absence peut interpeller, voire choquer dans une thèse consacrée à la 
publicité (où l'on s'attend à trouver des images publicitaires) et défendant une approche spatiale 
(où l'on s'attend à trouver des cartes).  
 
En dehors des images intercalaires, conçues comme des épigraphes visuelles placés en tête des 
plateaux, le lecteur ne trouvera aucune source primaire, ni aucun matériau secondaire produit par 
l'historien pour nourrir ou étayer son argumentation (graphiques, cartes, schémas, chronologies, 
arborescences). Cette exclusion est délibérée : mon souci est moins d’échapper à l'arbitraire de 
toute sélection (d'autant plus délicate à mesure que s'accroît la masse des matériaux disponibles et 
mobilisés), que ne pas réduire ces matériaux à de simples « illustrations ». C’est en effet le 
résultat inévitable de toute opération d'insertion d’un matériau multimédia sur une page imprimée 
(ou même numérique). Ce processus de réduction est d'autant plus dommageable dans le cas des 
matériaux interactifs ou dynamiques : toute interactivité est perdue une fois le document « mis à 
plat » et figé sur la page.  
 
Cette stratégie d'une thèse paradoxalement a-visuelle pour un sujet qui s'y prête éminemment, 
vise aussi à clore le débat stérile et les tergiversations sans fins sur la place (au double sens de 
localisation et de statut) des images dans les thèses, les travaux académiques et toute publication 
imprimée en général. Rappelons que les termes de ce débat, qui se résume à l'alternative suivante. 
Faut-il insérer les images au cœur et au fil du texte, au risque de rompre la lecture, ou de devoir 
tantôt les répéter, tantôt imposer des contorsions au lecteur dans les cas de citations multiples et 
récurrentes, à différents moments de l'argumentation, en des endroits séparés du texte ? Faut-il au 
contraire leur consacrer un volume à part entière, séparé du volume textuel, avec ce même risque 
de devoir aller et venir entre le texte, supposé principal, et les images, reléguées dans une annexe 
périphérique et secondaire, perçue comme un supplément ou un bonus facultatif, au point d'être 
négligées, voire totalement oubliées ? Dans les deux cas, tout élément visuel est condamné à un 
statut purement illustratif, sinon décoratif ou ornemental, face au primat d’un texte quasiment 
« sacralisé ».  
 
Pour échapper à ces deux écueils, la solution adoptée ici est donc de ne mettre aucune image dans 
la thèse imprimée ou imprimable. La plateforme MADSpace a facilité cette décision. Tous les 
matériaux visuels et « hybrides » y sont déposés et accessible au fil du texte, à travers les liens 
hypertextuels qu’on y a insérés.  
 
Cette solution a aussi ses limites. Parce qu'elle perturbe les habitudes de lecture, elle exige un 
effort d'ouverture et une certaine flexibilité de la part du lecteur. S'il accepte de se prêter au jeu, 
elle lui impose, à sa manière, d'aller et venir entre l'imprimé et l'interface 
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numérique, de rompre le fil linéaire de la lecture pour explorer et se perdre parfois dans le dédale 
hypertextuel. Je m'en excuse mais n'en suis qu'à demi responsable. Cet exercice de funambule 
persistera tant que les exigences académiques s'agripperont aux mêmes supports, qui ne rendent 
plus justice aux pratiques actuelles de faire et d’écrire l'histoire.  
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1.	DEMOGRAPHIE	DES	«	FEUX	»	PUBLICITAIRES	:	DE	
L'ACCROISSEMENT	DEMOGRAPHIQUE	A	LA	SURPOPULATION,	

ENTRE	EXPANSION	ET	DENSIFICATION	DES	AIRES	DE	
PEUPLEMENT	PUBLICITAIRES		

Prologue 
 
 

Round the Rubicon a miniature advertisement 
panorama unfolds itself to the motorist trying to get away from the 
rush of business. Gasoline, tyres, cigarettes, baby food, cocoa, all 
demand his attention, no matter which way he looks. His view of 
the country is often obscured by some ugly hoarding standing at 
the roadside. He is prey to a campaign of frightfulness, he 
complains, almost as deadly as the campaign which scared the 
fair fields of France and Flanders in the war. His remaining bit of 
rural beauty is mixed up with the blatancy of 
modern publicity which aims at knocking him down standing on 
his chest, so to speak, and howling in his ears 
the ceaseless catcalls of advertisement inducement which can be 
heard above the roar of city life.113 

 
Marée hurlante des affiches [...] aux lettres, formes et 

couleurs d’une agressivité terrifiantes, coups de poings atroces, 
abomination qui souille les entrées de ville. Il aura fallu que le 
public lui-même se soumette et ne fomente jamais de réunion en 
proie à une ire prophétique pour détruire et brûler tous ces 
panneaux honteux et leurs auteurs au milieu.114 

 
Etrange actualité du passé ou lancinante banalité du présent, suggérant l'éternel retour des 

phobies publicitaires ? L'historien n'est pas plus antiquaire qu'il n'est futurologue. Contre toute 
tentation téléologique ou nostalgique, bornons-nous à constater l'étonnante résonance produite 
par le choc diachronique de ces deux épigraphes. Arrachées à leur contexte, les lamentations du 
Shanghai Sunday Times en 1924 s'appliqueraient parfaitement à notre présent, au prix de 
quelques ajustements de langage. Qui ne vitupère aujourd'hui, comme Michel Serres et les 
situationnistes tardifs, la Brigade Anti-Pub (BAP) ou les Déboulonneurs, contre le « matraquage 

                                                
113 "Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto Club's Protest - Should the Council Prohibit Erection Boards 
Around Rubicon?" Extract from the Shanghai Sunday Times. Shanghai, July 13, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-
5775 (1671).  
114 Michel Serres, de l’Académie française, Le Monde de l’Éducation, septembre 1997.  
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» ou la « submersion » publicitaire ?115 Quoi de plus ordinaire, de moins inattendu, que de 
fulminer contre ces « parasites » qui « polluent » notre environnement visuel et sonore, qui « 
défigurent » nos paysages et « dénaturent » notre humanité ? Dénoncer le parasitisme publicitaire 
est ainsi devenu un lieu commun de notre « modernité » consumériste. La mise en regard des 
épigraphes placées en tête de ce chapitre révèle toutefois que ces dénonciations ne sont pas 
nouvelles. Derrière leurs reformulations successives, la permanence ou la récurrence des topoi 
anti-publicitaires ne peut qu'interpeller l'historien(ne). Au-delà des discours, peut-on prendre 
rigoureusement la mesure du fait publicitaire à Shanghai dans la première moitié du XXème 
siècle ? Pour dépassionner ces discours, peut-on dénombrer précisément les populations 
publicitaires qui hérissent les rues de la ville et hantent les pages de ses journaux ? Peut-on 
arpenter rigoureusement les espaces qu'elles occupent à Shanghai ?  
 

Ce premier chapitre propose ainsi une première manière de prendre la mesure du 
phénomène publicitaire à Shanghai dans la première moitié du XXème siècle. Poussant à 
l’extrême la métaphore spatiale qui nous sert de fil d’Ariane, ce premier plateau propose une 
approche démographique de la publicité, qui s’empare résolument des concepts de cette 
discipline pour les appliquer aux espaces publicitaires shanghaïens : population, peuplement et 
densités ; répartition et distribution, concentration et dispersion ; surfaces et aires de peuplement ; 
« feux » ou foyers de population ; migrations et dynamiques, etc. Ces notions spatiales ne sont 
pas invoquées comme de simples métaphores, mais comme de véritables concepts opératoires : 
autrement dit, des outils heuristiques qui peuvent aider à mieux voir, à penser et interpréter, à 
faire surgir des logiques et des cadres d’analyse spatiale.  
 
Si cette première approche part d’un des principaux quotidiens de langue chinoise publiés à 
Shanghai (le Shenbao), elle repose aussi sur le pari que la métaphore démographique peut servir 
de passeur, de médiateur ou d’opérateur de conversion entre la presse et la ville - entre l’espace 
plan de la page et l’espace tridimensionnel de la rue. Pourvu qu’on accepte de prendre la 
métaphore au sérieux et au pied de la lettre, au lieu d’en faire un usage purement métaphorique et 
laxiste. Ce premier plateau est donc sous-tendu par une équivalence conceptuelle entre l’espace 
éditorial du journal et l’espace urbain à Shanghai. C’est à l’espace social « réel » qu’on emprunte 
les concepts pour les adapter/transposer au journal, pour en tirer des lignes de réflexion et des 
outils de visualisation (graphiques et cartes principalement). 
 
Peut-on dénombrer rigoureusement les populations publicitaires dans la presse et dans les rues de 
Shanghai ? Comment ces populations évoluent-elles sur la longue durée 1905-1949 ? Observe-t-
on un accroissement, un dépeuplement ou une stagnation démographique ?  
 
Peut-on ensuite mesurer précisément les aires de peuplement publicitaires, c'est-à-dire la surface 
occupée par chaque individu publicitaire sur les pages du journal et dans les rues de Shanghai ? 
Peut-on identifier des seuils et des normes de taille ? Observe-t-on une tendance à la 
standardisation, et/ou à la diversification ou la différenciation des formats ? Comment ces 

                                                
115  La Brigade Anti-Pub (BAP) et sa revue Le Publiphobe 
(http://bap.propagande.org/modules.php?name=Publiphobe), les Casseurs de Pub (http://www.casseursdepub.org/) 
et les Déboulonneurs (http://www.deboulonneurs.org/) sont trois associations, parmi bien d’autres, qui animent 
actuellement le mouvement anti-publicitaire en France.  
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dimensions évoluent-elles sur la longue durée 1905-1949 ? Tendent-elles à dilater et/ou se 
rétracter, à mesure que l'espace disponible se raréfie et que la concurrence s'accroît, dans le 
journal comme dans la ville ?  
 
Enfin, comment ces populations publicitaires se répartissent-elles dans la presse et dans la ville 
de Shanghai ? Peut-on faire émerger des foyers de concentration au milieu de déserts 
publicitaires ? Cette distribution change-t-elle au cours du temps ? Les populations publicitaires 
tendent-elles à se concentrer davantage, ou bien à s'étendre et se disséminer sur les pages du 
journal et dans les rues de Shanghai ? Tendent-elles à migrer et se déplacer ? Où et pourquoi ? 
Quels facteurs président à ces redistributions démographiques sur la longue durée 1905-1949 ?  
 
Voici les principales questions qui guideront ce premier chapitre d'inspiration démographique.  
 
En raison de leur nature spécifique, les deux espaces seront séparés et successivement analysés : 
la presse tout d’abord (I), la ville, ensuite (II). Pour chaque espace, on procédera à trois types de 
mesures : dénombrer les populations, d’abord (A), arpenter les aires publicitaires, ensuite (B), 
cartographier leur distribution, enfin (C).  

I. Démographie publicitaire dans la presse : accroissement et densification, 
expansion et rétractation, distribution et redistribution des populations et des 
aires de peuplement publicitaires dans le quotidien chinois Shenbao (1914-
1949)  
	

A) Dénombrer les populations : une tendance générale à l'accroissement 
démographique et à la densification du peuplement  
 
Toutes les mesures qui suivent ont été réalisées à partir de cinq échantillons précis du Shenbao, 
qui seront conservés tout au long de la thèse : 7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er 
février 1941, 1er janvier 1949. Le tableau ci-joint explicite la méthode employée pour dénombrer 
les populations et calculer les densités publicitaires dans ces différents échantillons. Il présente de 
manière synthétique les résultats obtenus (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=143).  

1) Dénombrer la population totale (par échantillon) et retracer l’évolution générale de la 
population publicitaire entre 1914-1949  
 
Le jeu des trois courbes ci-joint retrace les tendances démographiques globales dans le Shenbao 
entre 1914 et 1949 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=223) : l’évolution de la population 
totale par numéro (courbe verte), évolution du nombre de pages (en gris), ainsi que l’évolution de 
la densité moyenne (c’est-à-dire le rapport entre nombre de publicités total et nombre de pages, 
en violet).  

a) De fortes fluctuations démographiques entre 1914 et 1949 
 
Sur la longue durée 1914-1949, la population publicitaire moyenne (dans un numéro donné) dans 
le quotidien chinois Shenbao est de 305 publicités par jour. Ce chiffre général 
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masque toutefois de fortes fluctuations au cours de la période, oscillant entre un minimum de 233 
publicités en 1941 (période de guerre) et un maximum de 451 en 1924 (période de prospérité 
économique et d'essor de l'industrie publicitaire). Ces chiffres s'expliquent par deux grands 
ensembles de facteurs : tout d'abord, des facteurs internes, propres au journal et à la fabrique 
éditoriale ; ensuite, des facteurs externes, relatifs au contexte économique et politique plus 
général, à Shanghai, en Chine voire dans le monde.  

b) Des facteurs internes au journal : dilatations et rétractations de l’espace éditorial 
disponible  

 
Parmi les facteurs propres à la fabrique du journal, il faut tenir compte du volume du journal, et 
donc de l'espace disponible à la publicité. En effet, le nombre de pages varie fortement au cours 
du temps : en suivant la courbe grise, on s’aperçoit que le Shenbao double de volume entre 1914 
et 1924 (passant de 14 à 22 pages), puis triple en 1934 (32 pages), avant de s’amenuiser au 
volume initial de 14 pages à la fin de la période (1941 et 1949).  
 
La superposition des courbes verte et grise révèle que les populations minimales coïncident 
généralement avec un faible nombre de pages : on ne compte que 14 pages pour accueillir les 244 
publicités qui peuplent le Shenbao en 1914, et les 233 publicités de 1941. Inversement, l’édition 
du 3 janvier 1924 comprend près de deux fois plus de pages (22 pages) : ce doublement de la 
surface disponible explique en partie le quasi doublement de la population publicitaire (451 
publicités). Toutefois, cette relation entre surface éditoriale et population publicitaire n'est pas 
systématique. Si le record du nombre de pages est atteint en 1934 (32 pages), la population 
publicitaire reste très inférieure (297) à celle de 1924, qui ne compte que 22 pages. Inversement, 
le Shenbao accueille 302 publicités en 1949, alors que cette édition ne comprend que 14 pages. 
Ces déviances à la règle s’expliquent par deux autres facteurs corrélés : la taille de chaque 
publicité, d’une part, et la densité de population, d’autre part, qui traduit le taux d'occupation du 
journal et de ses pages. Ainsi, l’année 1934 marque l'ère du gigantisme publicitaire : les 
publicités s’étendent sur de vastes surfaces, couvrant parfois une page entière, ce qui limite 
d'autant l'espace disponible pour la concurrence. Inversement, les publicités tendent à se 
« miniaturiser » pour répondre à la rétractation du journal en 1949. Calculer rigoureusement les 
densités et mesurer précisément les aires de peuplement s'imposent donc pour obtenir une vision 
plus fine et plus fiable de l'évolution démographique.116  

c) Des facteurs externes au journal : entre crises et prospérité 
 
Les facteurs extérieurs au journal renvoient au contexte économique et politique plus général, de 
l’échelle locale (Shanghai) à l’échelle mondiale. En 1914, l'activité publicitaire est encore 
balbutiante à Shanghai. L’année 1924 s’insère dans une période de relative prospérité 
économique qui marque le véritable essor de l’industrie publicitaire.117 L’année 1934 se situe 
dans le prolongement de cette double dynamique. La publicité de presse ne semble guère souffrir 
de la « bataille de Shanghai » en 1932-1933, à moins que la crise de 1935-1937 n’en soit un 
remous tardif. L’année 1941 s’inscrit dans une période guerre et de crise : le retrait de la plupart 
des compagnies étrangères actives à Shanghai et en Chine contribue à dépeupler le journal. 
                                                
116 Ces deux opérations seront conduites respectivement dans les sections IA2 et IB.  
117 Concernant la naissance de l’industrie et de la profession publicitaire, voir le troisième chapitre de la thèse.  
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Toutefois, on est loin de la désertification qui affecte les quotidiens étrangers à la même 
époque.118 Comme on le verra dans le quatrième chapitre, le Shenbao reste peuplé d’une majorité 
d’annonceurs chinois. En outre, le vrai basculement n’intervient qu’après l’entrée en guerre des 
Etats-Unis, en décembre 1941. L'année 1949 bénéficie de la prospérité retrouvée après la guerre 
et du renouvellement des acteurs, les annonceurs chinois supplantant désormais 
incontestablement leurs concurrents étrangers.119 .  

2) Calculer les densités de peuplement : une tendance générale à la densification  
 
La densité publicitaire correspond au rapport entre la population publicitaire totale et le nombre 
de pages dans un échantillon donné. Ces densités sont indiquées dans le tableau déjà cité 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=143). Outre les densités moyennes, on a pris soin de 
signaler dans ce tableau les densités maximales (en rouge) et minimales (en bleu) dans chaque 
échantillon et sur la longue durée 1914-1949. A partir de ce tableau, on a tracé la courbe en violet 
sur le graphique qu’on a déjà partiellement analysé 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=223).  
 
Sur la longue durée 1914-1949, la densité moyenne est de 17 publicités par page. Une fois 
encore, cette moyenne masque des fluctuations importantes au cours du temps. On a déjà suggéré 
que la densité minimale en 1934 (17) est due au gigantisme de certaines publicités et à 
l'expansion plus générale des surfaces publicitaires individuelles.120 La densité maximale de 22 
publicités par page est atteinte en 1949. A cette époque, le journal se rétracte sans que le nombre 
d'annonceurs faiblisse pour autant : il en résulte une densification du peuplement publicitaire.  
 
Enfin, une lecture verticale du même tableau (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=143) révèle 
de fortes variations d’une page à l’autre, au sein d'un même échantillon. L'écart entre densité 
minimale et maximale fournit une première mesure de ces variations. Si cet écart est de 1 contre 
47 en moyenne, il fluctue fortement au cours du temps : les extrêmes sont atteints en 1914 (0 
contre 40), 1924 (1 contre 58) et 1941 (0 contre 54). Ces écarts se tassent logiquement en 1949 (6 
contre 43) : la raréfaction de l'espace et le maintien d'une forte concurrence contraignent au 
partage de l'espace. Forcées de cohabiter, les publicités voient également leur taille se réduire : la 
page du journal apparaît alors beaucoup plus morcelée qu’auparavant.121  
 
Toutefois, cette opération de dénombrement, qui se contente de compter le nombre d’individus 
publicitaires, se heurte à plusieurs limites. Tout d’abord, cette démographie strictement 
numérique nivelle la diversité publicitaire : elle écrase notamment les différences de nature 
(supports) et de taille entre les publicités. Ensuite, les enquêtes contemporaines ne procèdent 
guère au comptage des publicités : elles raisonnent plutôt en termes d’espace et mesurent la 

                                                
118 Sur ce point, voir le cas du quotidien britannique North China Daily News, auquel une étude croisée sera 
consacrée dans le septième chapitre de cette thèse.  
119 Pour une évaluation précise du rapport entre annonceurs chinois et étrangers, voir le quatrième chapitre de la 
thèse, consacrée en partie aux producteurs. Pour une étude fine des interactions entre histoire générale et histoire 
publicitaire, voir le huitième chapitre consacré aux rythmes publicitaires.  
120 La section suivante IC s’attache à mesurer précisément ces aires publicitaires.  
121 Pour une cartographie précise des « paysages » éditoriaux, voir le cinquième chapitre de la thèse.  
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surface couverte par les publicités dans un journal donné.122 Obtient-on les mêmes résultats quand 
on dénombre les publicités et quand on mesure l’espace qu’elles occupent ?  
 
Cette question appelle une approche plus métrique que numérique, qui s’efforce de mesurer et 
calculer : la surface unitaire : occupée par chaque image individuelle (cf. B) ; la surface totale de 
l’espace publicitaire sur une page donnée et dans un numéro donné, voire sur un échantillon 
donné (ce sera l’objet du prochain chapitre) ; le rapport entre la surface publicitaire/surface totale 
de la page et du journal, qui permet de déterminer le taux d’occupation publicitaire 
(respectivement par page et par numéro), le taux moyen, minimal et maximal, sur l’ensemble du 
journal, sur une période donnée. A une échelle plus fine, on peut également observer les 
variations d’une page à l’autre au sein d’un même échantillon, autrement dit, la distribution de la 
population publicitaire dans le journal (C). Enfin, on s’attachera à retracer les évolutions sur la 
longue durée, en confrontant les différents échantillons successifs.  

B) Mesurer les aires de peuplement publicitaires : de l’expansion (1914-1934) à la 
rétractation des surfaces occupées (1941-1949) 
 
Avant de mesurer les aires de peuplement publicitaire (3), il est tout d’abord nécessaire de les 
replacer dans leur environnement éditorial (1) et d’élaborer une typologie transversale des 
surfaces publicitaires, qui repose sur la proportion de pages occupées (2).  

1) Replacer les aires publicitaires dans l’environnement éditorial 
 
Pour replacer les publicités dans leur environnement éditorial, on s’est d’abord efforcé de retracer 
l’histoire matérielle du Shenbao dans toutes ses dimensions : évolutions de la hauteur, largeur et 
surface de ses pages sur la longue durée de son existence (1872-1949).  
 
La surface de ses pages est relativement stable depuis sa date de création (1872) jusqu'en 
novembre 1911 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=112) : elle passe de 600 à 868 cm2. Une 
vraie rupture intervient à la fin de 1911 : faut-il y voir un effet de la révolution sur les pratiques 
éditoriales ? La page se dilate alors de manière spectaculaire : la surface quadruple, passant de 
868 en 1908-1911 à 3200 cm2 entre 1912, avant d’atteindre un pic de 3835 cm2 en 1913-1918. 
Après la Première Guerre mondiale, la page du journal se rétracte et stabilise autour de 2378 cm2 

jusqu’à sa disparition en mai 1949.  
 
Suivre les variations de largeur et hauteur des pages permet d’affiner l’analyse 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=114). Le Shenbao adopte préférentiellement le format 
du « portait » plutôt que celui du « paysage » : la hauteur (dimension verticale, matérialisée en 
bleu sur les courbes) est toujours supérieure à la largeur (horizontale, ici en rouge). Logiquement, 
plus l’écart entre les deux courbes est réduit, plus la page du journal est « tassée », proche du 
carré. Selon ce principe, on voit aussitôt que le format des pages du Shenbao connaît de grandes 
variations au cours du temps. Les courbes sont d’abord très proches, signalant un format presque 
                                                
122 C’est notamment ce qu’entreprennent les auteurs de cette étude, à ma connaissance unique à l’époque, sur 
laquelle on reviendra dans le prochain chapitre : “An Analytical Study of Advertisements in Chinese Newspapers.” 
Chinese Economic Monthly III, no. 4 (April 1926): 139–43. 
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carré (25x24 cm) jusqu’en 1912. Elles s'écartent ensuite assez fortement après 1912 (63x52 cm 
puis 63x45 cm, et enfin 58x41 cm). Le journal s’allonge indéniablement : la hauteur double entre 
1911 et 1912 mais se stabilise rapidement autour de 60 cm, tandis que la largeur continue de 
fluctuer légèrement (entre 41 et 52 cm) après 1912.  
 
Comment comprendre les mutations matérielles du Shenbao ? Peut-on corréler ces variations 
paginales, l’histoire éditoriale du journal et l’histoire politique de Shanghai ? Si le Shenbao 
semble avoir été profondément affecté par la révolution de 1911-1912, il se stabilise durablement 
après la Première Guerre mondiale.  
 
Dans le souci de réincarner ces chiffres, les deux schémas ci-joint mesurent concrètement les 
dimensions de la « une » du Shenbao dans les échantillons qui nous occupent en priorité : 1914 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=101), et les échantillons postérieurs à 1918 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=102).  

2) Construire une échelle graduée des aires de peuplement publicitaires 
 
Une fois posé ce contexte éditorial, vient le temps de mesurer chaque publicité dans les cinq 
échantillons préalablement définis (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 
1941, 1er janvier 1949). Pour simplifier le paysage sans renoncer à couvrir toute l’étendue des 
aires publicitaires, on a établi une échelle graduée en sept tranches régulières, notées de A à G 
(où S désigne la surface de chaque publicité) : 
 
• A : S < 5% de la page 
• B : 5 < S < 10% de page  
• C : 10 < S < 15% de page  
• D : 15 < S < 20% de page  
• E : 20 < S < 25% de page  
• F : 25 < S < 50% de page  
• G : S > 50% de page  
 
A chacune de ces tranches est associé un code couleur constant qui permet de suivre l’évolution 
des surfaces au fil des âges.123 Plus la couleur est « froide » (bleu), plus les aires sont petites 
(types A, B, C : moins de 15% de la page). Inversement, plus les couleurs sont « chaudes » (du 
jaune au rouge), plus les surfaces sont étendues (type F et G : plus de 25% de la page). Le vert 
signale finalement les surface intermédiaires (D et E : entre 15 et 25%). 
 
Afin d’embrasser la diversité formelle des aires publicitaires, ces intervalles ont eux-mêmes été 
subdivisés en autant de modèles aréaux - notés A1, A2… B1, B2 - la lettre indiquant la tranche à 
laquelle ils appartiennent et le chiffre renvoyant au numéro du modèle. Pour mieux visualiser, on 

                                                
123 Dans la perspective croisée du septième chapitre, l’application de ce même code au quotidien britannique North 
China Daily News permettra de confronter les deux journaux, de comparer la taille des publicités d’un journal à 
l’autre, afin d’interpréter ces éventuelles variations de taille.  
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a disposé les aires publicitaires le long d’une échelle graduée à deux axes : l’axe des abscisses 
matérialise la surface et la largeur de l’image, l’axe des ordonnées sa hauteur. Les images ont 
ainsi été réparties de part et d’autre de l’axe horizontal en fonction de leur hauteur et de leur 
largeur relatives. Deux images ayant la même surface sont placées au même niveau, mais au-
dessus de l’axe lorsque sa hauteur est supérieure à sa largeur (format « colonne »), et en dessous 
lorsque la largeur est supérieure à sa hauteur (format « bande »). Par souci de lisibilité, seuls les 
modèles les plus représentatifs ont ici été placés sur l’échelle. On a ainsi construit cinq échelles 
de ce type, à raison d’une par échantillon (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=117). La 
juxtaposition de ces cinq échelles successives permet de suivre les mutations surfaciques.  

3) Mesurer les aires publicitaires dans le Shenbao (1914-1949) : mise en pratique/à l’épreuve de 
nos échantillons 
  
Les mesures qui suivent ont été établies à partir de nos cinq échantillons du Shenbao (7 janvier 
1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949). Les histogrammes ci-
joints (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=220) mesurent l’importance relative des aires 
publicitaires en termes numériques (nombre d’aires relevant de chaque catégorie). Ils révèlent 
que les petites aires publicitaires (A et B, soit respectivement moins de 5% et 10% de la page) 
prédominent largement sur la longue durée 1914-1949. En moyenne, 65% des publicités 
occupent moins de 5% de la page, et plus de 80% moins de 10% de la page. Les surfaces 
maximales F et G (plus de 25% voire 50% de la page) représentent environ 10% de la population 
publicitaire totale. Les aires intermédiaires (C à E) restent très rares : moins de 5% de la 
population publicitaire occupent entre 10 et 25% de la page sur l'ensemble de la période 1914-
1949. Autrement dit, le Shenbao tend généralement vers les extrêmes au détriment des surfaces 
moyennes.  
 
Toutefois, ces chiffres généraux masquent de fortes variations su fil du temps. Les échantillons 
de 1924, 1941 et 1949 sont les plus conformes au schéma normatif. En 1924, 90% des publicités 
occupent moins de 10% de la page (tranches A et B). Néanmoins, les surfaces intermédiaires (C, 
D, E) y sont plus nombreuses qu'en moyenne (près de 10% des publicités). En 1941, 80% des 
publicités occupent moins de 10% de la page (tranches A et B). Ce chiffre atteint encore 75% en 
1949. Ces mêmes années 1941 et 1949 sont marquées par les plus fortes disparités surfaciques : 
les petites aires (A, B) cohabitent avec les plus grandes étendues (les aires F et G représentent 
entre 10 et 15% de la population publicitaire).  
 
Les années 1914 et 1934 s'écartent de la norme, chacune à leur manière. En 1914, la suprématie 
des petites aires est encore plus affirmée : plus de 95% des publicités occupent moins de 10% de 
la page (A, B), tandis que les surfaces « géantes » (G) sont absentes. Les aires intermédiaires (C à 
F, entre 20 et 50% de la page) ne représentent que 5% des publicités. L'échantillon 1934 adopte 
un schéma radicalement opposé. En effet, l'année 1934 est marquée par la tentation du gigantisme 
et par une régression conjointe des petites surfaces : 20% des publicités couvrent plus de 25% de 
la page (F et G), 55% se retrouvent confinées à 5% de la page (A), et 75% à moins de 10% (B).  
 
A une échelle plus fine, il reste à localiser précisément ces populations et ces aires pour en 
observer la distribution dans le journal. L’objectif ultime de cette opération est d’identifier et 
d’interpréter les éventuelles disparités de peuplement d’une page à l’autre, ainsi que les 
dynamiques de répartition sur la longue durée 1914-1949.  
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C) Localiser les populations et les aires de peuplement : une répartition très inégale 
d’une page à l’autre et variable au cours du temps  
 
Les cinq courbes ci-jointes cartographient la distribution de la population publicitaire dans 
chacun chacun de nos cinq échantillons du Shenbao. Elles permettent de prendre la mesure des 
écarts de peuplement publicitaires d’une page à l’autre au sein d’un même échantillon. En 
juxtaposant les cinq courbes successives, on peut alors retracer l’évolution de cette distribution 
sur la longue durée 1914-1949 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=222).  

1) Une répartition inégale et variable des populations  
 
Y a-t-il des pages plus ou moins peuplées ? Lesquelles et pourquoi ? Peut-on mesurer les écarts 
de densité d’une page à l’autre ? Que traduisent ces écarts ?  
 
Le tableau déjà cité (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=143) et le graphique qui lui est 
associé (MADSpace) révèlent que la distribution de la population publicitaire varie fortement sur 
la longue durée 1914-1949. Elle est particulièrement inégale en 1914, 1934 et 1941, où l’on 
trouve des pages entièrement désertes (signalées en bleu) : p.13, à la fin du journal, en 1914 ; 
p.18 et 22 (milieu du journal) en 1934, et p.12 (à la fin) en 1941. La répartition de la population 
est beaucoup plus équitable en 1949. Non seulement aucune page n'est inoccupée, mais comme 
on l'a vu, la densité minimale ne tombe pas en deçà du seuil de six publicités (p.2 au début et p.13 
à la fin du journal).  
 
Le jeu des cinq courbes ci-joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=222) propose une 
analyse plus fine de la distribution publicitaire par échantillon, et des disparités de peuplement 
d'une page à l'autre. Sur chaque courbe, l'axe des ordonnées indique le nombre de publicités, et 
l'axe des abscisses le numéro de pages. On a réalisé une courbe de ce type pour chaque 
échantillon. La superposition des cinq courbes successives permet de comparer la répartition 
démographique d'un échantillon sur l'autre et de retracer les mutations de la distribution 
publicitaire sur la longue durée 1914-1949.  
 
En 1914, le peuplement est très irrégulier. On observe de fortes disparités d'une page à l'autre, 
qu'on peut rationaliser comme une alternance finalement assez régulière de pages très densément 
peuplées (plus de 20 publicités au début p.1, 3-5, au milieu p.7-9 et à la fin du journal, p.11-12) et 
de pages quasiment désertes (entre 0 et 4 publicités p.2, 6, 10 et 13). En 1924, le peuplement est 
apparemment plus régulier, la distribution plus organisée, polarisée en deux « foyers » de 
peuplement. Des logiques (patterns) de peuplement semblent émerger. Les fortes densités sont 
réparties en trois pôles : au début (p.1-5), au milieu (p.9-13) et à la fin du journal (p.16-21). Ces 
pages densément, voire surpeuplées sont entrecoupées de quasi « déserts » publicitaires (p.6-8, 
p.14-15 et sur la dernière page, p.22). En 1934, ce schéma est profondément remodelé. Le 
peuplement redevient très irrégulier et aucune logique claire ne se dessine. On observe de faibles 
densités au début (p.1-4), réparties ensuite de manière plus aléatoire sur l'ensemble du journal 
(p.10-12, p.17-23, p.25, p.27-29, et sur la dernière page p.32). Les fortes densités se concentrent 
immédiatement après les premières pages (p.5-9), puis se dispersent en alternance avec les faibles 
densités tout juste énumérées (p.13-14, p.16, p.24, p.26, p.30-31). En 1941, la structure du 
peuplement se rationalise et se rapproche du schéma identifié en 1924. Trois pôles de forte 
concentration se dessinent : au début (p.1-2), au milieu (p.5-8) et à la fin du 
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journal (p.13-14). Ces pages densément peuplées sont entrecoupées de faibles densités en milieu 
de journal (p.3-4, p.9-11). En 1949, les fortes densités se concentrent au milieu du journal (p.4-8) 
et autour d'un pic final de surpopulation (p.12-14). Les faibles densités sont plus dispersées (p.2-
3, p.10 et p.13).  
 
En définitive, la distribution de la population publicitaire est très inégale d’une page à l’autre, et 
très irrégulière au cours du temps. Il est difficile de dégager des « logiques » de répartition en 
restant limité à un échantillon quotidien.  

2) Derrière la prédominance des petites surfaces, une répartition inégale et variable des aires de 
peuplement  
 
Y a-t-il une relation (et laquelle) entre surfaces publicitaires (aires) et localisation ? Autrement 
dit, certaines pages favorisent-elles le gigantisme ou au contraire, la miniaturisation publicitaire ? 
Lesquelles et pourquoi ?  
 
Le jeu des cinq courbes surfaciques ci-joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=229) permet 
d’analyser plus finement la distribution des aires publicitaires dans chaque échantillon, en 
révélant les disparités surfaciques d'une page à l'autre. Sur chaque courbe, l'axe des ordonnées 
indique la part de chaque aire publicitaire, et l'axe des abscisses le numéro de page qu'elles 
occupent. On a réalisé une courbe de ce type pour chaque échantillon. La superposition des cinq 
courbes successives permet de comparer la répartition des aires d'un échantillon sur l'autre, et de 
retracer les mutations de l'occupation publicitaire sur la longue durée 1914-1949. La répartition 
de ces aires connaît ainsi de fortes variations sur la longue durée 1914-1949.  
 
En 1914, les petites aires marquent leur emprise sur l'ensemble du journal. Les grandes étendues 
(plus de 25% de la page) restent rares et confinées sur les pages 4 à 6. En 1924, les aires 
maximales sont reléguées en fin de journal (p.18-22). Les surfaces moyennes occupent deux 
pôles principaux en milieu de journal (p.6-8 et p.13-15). Les petites aires colonisent l'ensemble 
du journal. En 1934, les aires les plus étendues sont rejetées aux extrêmes du journal, au début 
(p.1-4) et à la fin (p.27-29), et s'insinuent plus ponctuellement en milieu du journal (p.7, p.14, 
p.23). En dehors de ces deux pôles du gigantisme, le journal est marqué par une répartition 
équitable et régulière entre petites et moyennes surfaces.  
L'échantillon de 1941 maintient un schéma bipolaire : les surfaces moyennes et maximales se 
concentrent au début (p.1-5) et au milieu du journal (p.7-11). Les autres pages restent 
monopolisées par les micro-aires publicitaires. En 1949, les grandes étendues publicitaires 
s'étalent sur l'ensemble du journal, préférentiellement sur ses pages centrales (p.3-13). Les petites 
aires occupent de manière privilégiée le milieu (p.5-8) et la fin du journal (p.12-14). Ces 
dernières, réservées aux vœux de Nouvel An, encouragent à la fois un partage équitable de 
l'espace et un morcellement de la page.124 
 
En conclusion, en dehors de l'année 1934 marquée par le gigantisme publicitaire, le Shenbao 
affiche sa préférence pour les petites surfaces et son goût affirmé pour les extrêmes (les micro-
surfaces cohabitant avec les plus grandes étendues). Le journal s'efforce en somme de rester 

                                                
124 Pour une observation approfondie des « paysages » publicitaires, voir le cinquième chapitre de la thèse.  
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ouvert à tous les annonceurs, quels que soient leurs besoins et leurs moyens. Enfin, la répartition 
des surfaces varie fortement au cours du temps et connaît de grandes irrégularités d'une page à 
l'autre, au sein d'un même échantillon. A moins d'élargir notre échantillonnage quotidien, il 
s'avère finalement difficile de dégager des logiques de peuplement publicitaire à l'échelle du 
journal.  
Ces trois tendances propres à la publicité de presse (prolifération ou accroissement 
démographique, expansion puis rétractation des aires de peuplement, distribution inégale dans le 
journal et cours du temps) se vérifient-elles également dans les rues de Shanghai ?  

II. Démographie publicitaire dans la ville de Shanghai : au-delà des lacunes 
documentaires, une tendance générale à l’accroissement démographique et à 
l’expansion des aires de peuplement publicitaire (1905-1949) 
 
Par symétrie avec la première partie consacrée aux espaces de la presse, on adopte pour la 
publicité urbaine la même démarche en trois temps : dénombrer la population globale, d’abord ; 
mesurer les aires de peuplement ensuite ; localiser ces populations pour observer leur répartition 
dans la ville de Shanghai, enfin.  

Quatre biais documentaires, à l’origine de quatre déséquilibres démographiques 
 
Le dénombrement de la population publicitaire dans les rues de Shanghai est une opération bien 
plus délicate que dans la presse. Elle doit tenir compte des quatre biais documentaires suivants. 

1) Un profond déséquilibre spatial entre les deux concessions, au détriment de la Concession 
française 
 
Le premier biais documentaire se traduit spatialement par un déséquilibre entre les deux 
concessions étrangères. Sur l’ensemble de la période, la Concession française est sous-
documentée par rapport à la Concession internationale. Pour la Concession française, on ne 
dispose pas de recensements équivalents à ceux conduits dans la Concession internationale en 
1914 et 1943. Les règlements de 1938 prescrivent la tenue d’un registre de toutes les demandes 
de permis (affiches, enseignes, panneaux), mentionnant la décision prise à leur sujet.125 Si ces 
registres ont bien été établis, ils arrivent tardivement et l’on n’a pu y avoir accès. 

2) Déséquilibres temporels : un trou documentaire entre deux extrêmes bien couverts  
 
Le deuxième déséquilibre se manifeste à travers le temps. En dehors des deux grandes enquêtes 
conduites dans la Concession internationale en 1914 et 1943, les statistiques sont plus aléatoires 
entre ces deux bornes. Dans les années 1920-1930, elles se nourrissent des relevés semestriels des 

                                                
125 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (article 2). Shanghai, 20 juin 
1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement 
sur les enseignes (article 5). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). Annexe 3 au Bulletin 
de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 4). Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). Concernant les règlements en général, voir les deuxième et sixième 
chapitres de la thèse.  
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néons existants dans la Concession française (1935-1937), et des demandes de permis éparses, 
laborieusement rassemblées par l’historien.  

3) Déséquilibres entre les supports au profit des panneaux « modernes »  
 
Le troisième biais affecte les supports publicitaires : l’historien dispose de données inégales selon 
leur nature. Le tableau ci-joint propose une première typologie des supports existant à Shanghai 
entre 1905 et 1943 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=124). Avec le recul du temps, cette 
typologie établie à partir de la littérature professionnelle a été complexifiée et adaptée aux 
questions et besoins de l’historien. Autrement dit, les catégories utilisées par les praticiens de 
l'époque ont été préservées, mais remodelées pour répondre à l’approche spatiale qui guide cette 
thèse. Elle croise différents critères qui seront progressivement développés au fil de la thèse, en 
fonction des objectifs de chaque chapitre (matériaux, régime spatial et temporel, coûts, enjeux 
politiques). Cette typologie comprend dix catégories, désignées chacune par un chiffre romain 
(notés de I pour les enseignes à X pour les affiches). Chaque catégorie est matérialisée par un 
figuré constant sur les cartes. La permanence de ce code permet de comparer et de suivre les 
évolutions dans le temps.  
 
Pour répondre aux objectifs de ce chapitre, on peut simplifier cette classification en la réduisant à 
quatre catégories :  

• Enseignes (type I), matérialisées par un point bleu sur les cartes ;  
• Panneaux (II), matérialisés par un carré orange ;  
• Structure lumineuses (III), matérialisées par une étoile jaune ;  
• Supports « excentriques » (types IV à IX), figurés par un losange rose.  

 
Cette classification n’est pas parfaite : elle n’est pas exempte de chevauchements. On note par 
exemple que la catégorie « lumineuse » peut en recouper trois autres : les enseignes (I), les 
panneaux (II) et les supports « excentriques » (IV-IX), qui peuvent être éclairés ou non ; les 
panneaux et supports "excentriques" sont de plus en plus fréquemment éclairés/lumineux 
 
Les panneaux standardisés dits « modernes » (billboard, hoarding), sont les mieux représentés. Ils 
sont en effet les premiers à faire l’objet d’un véritable recensement, dès 1914 dans la Concession 
internationale. Par opposition aux affiches et aux enseignes, ils semblent plus faciles à recenser, 
en raison du permis requis, de leur immatriculation et de leur soumission précoce à un règlement.  
 
Par contraste, les affiches (non portées par un panneau) sont bien moins faciles, sinon 
impossibles, à dénombrer, en raison de leur ubiquité, de leur instabilité, de leur durée de vie 
limitée, et de leur caractère souvent clandestin.  
 
Si la présence des enseignes est ancienne dans les rues de Shanghai, bien antérieure aux 
panneaux, voire aux affiches, elles apparaissent beaucoup plus tardivement dans les archives 
municipales : seulement au milieu des années 1920, à partir du moment où le Shanghai Municipal 
Council (S.M.C.) envisage d’encadrer les empiètements sur la voie publique et d’imposer aux 
structures en suspension une hauteur minimale, pour des raisons de sécurité.126  
                                                
126 Concernant les problèmes sécuritaires posés par les publicités, voir le sixième chapitre de la thèse.  
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Les néons et les publicités lumineuses en général émergent historiquement plus tard, dans les 
années. De fait, elles entrent également plus tard dans les archives municipales, au moment où les 
autorités mettent en place un système de taxation sur la lumière. S’il est appliqué aux enseignes 
dès 1921 dans la Concession française, on ne dispose pas encore d’un registre des enseignes 
lumineuses à cette époque. Il faut attendre 1938 pour que soit instaurée une taxe d’illumination 
applicable à tous les supports. Rappelons toutefois qu’on n’a pu accéder aux registres de ces 
enseignes, s’ils ont existé.  
 
Les supports mobiles ou « excentriques » sont généralement exclus des recensements. 
L’exclusion des premiers réside dans leur mobilité même. En effet, rares sont les supports à être 
la fois mobiles mais rattachés à un, voire plusieurs points d’ancrage fixes : c’est le cas 
exceptionnel des camions radiophoniques, ou destinés aux projections audiovisuelles, implantés 
en des lieux précis de la ville (marchés, sorties d’école, d’usine ou de promenade). L’exclusion 
documentaire des supports « excentriques » (kiosques, horloges, arrêts de transports, piliers, 
poteaux) tient à l’état virtuel dans lequel ils sont souvent maintenus. Rares sont les excentricités 
et les rêves publicitaires à devenir réalité. En outre, ces supports ne sont généralement pas 
associés à un lieu fixe : avant l’éventuelle approbation des autorités, les localisations envisagées 
sont rarement précisées dans le projet initial. Quelques propositions font exception à cette règle : 
les horloges lumineuses de T.A. Cooper, qui suggèrent plusieurs points d’ancrage à titre d’essai 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=167) ; les arrêts de transport éclairés proposés par les 
compagnies Illuminated Advertising et Art Publishing (http://madspace.org/Sketches/?ID=17), 
ou encore les ballons captifs, attachés au toit d’un bâtiment.127  

4) Déséquilibres en les acteurs : des compagnies inégalement documentées  
 
Le dernier biais affecte les acteurs : les compagnies les plus importantes, qui sont à la tête d’une 
véritable industrie, voire d’un quasi monopole (Claude Neon Lights dans le secteur des néons), 
sont les mieux documentées. Ce sont en effet les mieux organisées, qui tiennent un registre 
régulier de leurs propriétés, et qui sont les plus enclines à coopérer avec les autorités en leur 
communiquant leurs relevés trimestriels, comme Oriental Advertising Agency en 1914, ou 
semestriels, comme Claude Neon Lights entre 1935 et 1937. Toutefois, l’importance de la 
compagnie ne suffit pas à assurer sa couverture documentaire. Les aléas de la conservation 
privent l’historien des relevés de puissantes agences, comme Carl Crow, Inc., Millington, Ltd. ou 
Acme Advertising.128 
 
Conscientes de ces biais documentaires, les mesures qui suivent ont été réalisées à partir des 
Archives Municipales de Shanghai. Les artefacts publicitaires enregistrés à Shanghai entre 1905 
et 1949 sont recensés dans le tableau ci-joint (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=120). Les 
chiffres qui ont servi à bâtir les graphiques suivants sont consignés dans ce second tableau 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=144).  

                                                
127 Oriental Advertising Agency & Toa Kuchiu Sendensha (Compagnie japonaise de Tokio). Ballon captif. 1930. 
Source : SMA (FC), U38-4-1112 (0733-0741). 
128 L’identité de ces acteurs incontournables dans l’histoire publicitaire de Shanghai ne sera pleinement dévoilée que 
dans le troisième chapitre de la thèse.  
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A) Dénombrer la population publicitaire globale à Shanghai en dépit des biais 
documentaires : accroissement général, mais inégal dans l’espace, dans le temps et 
selon les supports (1905-1949)  
 
Pour dénombrer les populations publicitaires dans les rues de Shanghai entre 1905 et 1949, on 
propose de partir de la littérature professionnelle de l’époque, puis de confronter ces témoignages 
contemporains à nos propres observations, établies à partir des archives municipales, et dans une 
moindre mesure, des photographies de rue.  

1) Dénombrer la population publicitaire globale dans la ville de Shanghai : un accroissement 
général, mais inégal dans l’espace et dans le temps (1905-1943)  
 
Le cinq histogrammes verticaux (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=224) et les courbes 
associées (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=225) révèlent un double déséquilibre 
documentaire, spatial et temporel, entre les deux concessions au cours du temps. En moyenne, la 
Concession internationale concentre 75% de la population publicitaire recensée sur la longue 
durée 1905-1943. Insistons sur l'expression de population recensée, qu’il faut soigneusement 
distinguer de la population réellement existante, que l’historien tributaire de sources 
fragmentaires, ne peut qu’approcher. Autrement dit, ne sont ici comptées que les publicités 
enregistrées dans les archives municipales.129 
 
La Concession internationale apparaît surreprésentée au début (plus de 90% avant 1919 et même 
avant 1929) et à la fin de la période (80%). Cette surreprésentation repose essentiellement sur les 
deux enquêtes systématiques conduites à l’initiative du Shanghai Municipal Council en 1914 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=138) et 1943 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=139). A l'inverse, la Concession internationale (30%) est 
bien moins représentée que la Concession française (70% de la population recensée) au cours de 
la période 1930-1937. Cet écart est dû au biais introduit par les relevés semi-annuels que la 
compagnie Claude Neon Lights fournit aux autorités françaises pour obtenir le renouvellement de 
ses permis. A cette époque, on ne dispose alors pas de relevés aussi systématiques, fins et 
réguliers, dans la Concession internationale.  
 
L’histogramme horizontal en forme de ligne de temps 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=238) affine notre vision des fluctuations documentaires 
au cours du temps. La fin de la période (1938-1943) est clairement la mieux documentée, en 
raison du grand recensement conduit auprès des principales agences publicitaires et compagnies 
de tabac dans la Concession internationale en 1943. Les années 1938-1943 concentrent ainsi plus 
de 52% de la population totale recensée sur l'ensemble de la période. La période suivante (1919-
1929) est la moins bien documentée (8%), constituée de données éparses et fragmentaires, 
rassemblées manuellement par l'historien à partir des demandes isolées de permis que j'ai pu 

                                                
129 Ces statistiques sont plus ou moins proches de la réalité : la population « recensée » adhère plus ou moins à la 
population « réelle ». L'écart varie selon les périodes, la précision des instruments et des méthodes de mesure, selon 
qu'on dispose ou non d'enquêtes systématiques. Ces enquêtes intensives ont elles-mêmes leurs limites : elles restent 
partielles (monographiques, elles se concentrant sur un type de support bien défini : avant tout les panneaux) et sont 
ponctuelles (elles n'offrent qu'un instantané de la population réelle).  
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récolter dans les archives municipales. Suivent les années 1930, qui rassemblent 20% de la 
population recensée : ces données sont essentiellement redevables aux relevés systématiques et 
réguliers des néons de la compagnie Claude Neon Lights dans la Concession française entre 1933 
et 1938 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=141). La période initiale (avant 1919) est 
remarquablement bien représentée, à une période où l'activité publicitaire et les instruments et 
méthodes de mesure sont encore balbutiants. Cette richesse documentaire inattendue repose en 
grande partie sur le premier recensement d'envergure lancé à l'initiative du Shanghai Municipal 
Council dès 1914 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=138), en vue d'établir un premier 
système de taxation, fondé sur la taille (surface) des publicités et leur lieu d’implantation 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104).130  

2) Un accroissement inégal et inégalement visible selon les supports : une progression fulgurante 
des panneaux et des néons, qui cache la submersion des affiches et des enseignes ? 

La croissance des populations « modernes » pressentie par les témoins et praticiens de 
l’époque (1921-1929) 

 
La littérature professionnelle déplore unanimement la prolifération des affiches, décriées comme 
un mode de publicité « barbare » et « prédateur » (sniping), en particulier pour les panneaux 
standardisés. Ces derniers sont inversement loués comme une forme de publicité « moderne » et 
« civilisée ».131 Ces panneaux percent malgré tout à Shanghai à partir des années 1920. Le 
publicitaire américain Carl Crow en affirme la progression et s’en s’attribue, non sans excès, la 
paternité.132 A la fin des années 1920, le journaliste C.A. Bacon est l’un des premiers et des seuls 
à fournir une mesure plus précise des populations de panneaux et de la répartition entre ces 
panneaux, selon leurs matériaux. En 1929, il estime à 2000 le nombre de panneaux standards (24-
sheet boards) existant à Shanghai. Sur ces 2000 panneaux, les panneaux peints en couleur (150, 
soit 75%) l’emportent sur les affiches en papier (500, soit 25%) simplement collées sur ces 
supports (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=305).133 La résistance relative des matériaux 
peints aux intempéries explique peut-être cette préférence. En revanche, la répartition entre 
panneaux éclairés et non éclairés est équitable (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=306).134  
 
Les publicités « modernes » ne font pour autant disparaître les supports anciens. L’agent Sanger 
observe la permanence de méthodes « archaïques » et « excentriques » (ballyhoo), qu’il localise 
néanmoins plutôt en dehors de Shanghai et des grandes villes (ventes à la criée, conteur itinérant, 
parades et processions).135 Tous les rapports contemporains constatent que la publicité lumineuse 
reste timide en Chine avant les années 1930. A Shanghai même, elle se concentre autour de la rue 
de Nankin.  
 
Ces sources primitives n’offrent toutefois que des estimations très approximatives, voire 
intuitives, de ces différentes populations publicitaires. De son côté, l’historien peut-il chiffrer ces 

                                                
130 Sur la naissance d'une fiscalité publicitaire, voir les deuxième et sixième chapitres de la thèse.  
131 Sanger, 1921 : 57, 79-80 ; Crow (Arnold), 1926 : 198-199 ; Bacon, 1929 : 765.  
132 Crow (Arnold), 1926 : 198-199.  
133 Concernant ces normes, voir plus loin (II-B).  
134 Bacon, 1929 : 766.  
135 Sanger, 1921 : 57, 77.  
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estimations à partir des archives municipales ? Peut-on dénombrer rigoureusement les différents 
supports, et mesurer précisément leur importance relative afin de confirmer, dépasser les 
intuitions des observateurs contemporains ?  
 
Ces trois sources, publiées à peu de distance dans le temps, suggèrent que les populations 
publicitaires subissent des mutations rapides à Shanghai entre l’immédiat après-guerre (avant 
1921) et la fin des années 1920. Les trois auteurs convergent quant au développement 
spectaculaire des panneaux standardisés. Autrement dit, ces témoins suggèrent la 
« modernisation » des populations publicitaires. Ce processus se manifeste par la multiplication 
des nouveaux supports (panneaux), par opposition aux supports anciens (enseignes, parades, 
conteurs ambulants), et par la standardisation des formats (structures aux dimensions de plus en 
plus normées). L’historien peut-il confirmer et affiner ces observations, à partir de ses propres 
relevés dans les archives municipales, et dans une moindre mesure, d’une observation attentive 
des photographies de rue ? Avec le recul du temps qui manque aux praticiens, peut-on dégager 
des tendances démographiques générales, départager les permanences et les changements ?  

Une croissance confirmée mais nuancée par l’historien à partir des archives municipales 
et de ses propres relevés  

 
Les histogrammes ci-joints (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=226) révèlent de fortes 
inégalités dans la population recensée en termes de médiums. Sur l'ensemble de la période, les 
panneaux (type II) sont surreprésentés (64%), suivis par les structures lumineuses (16%, 
essentiellement composées de néons), les enseignes (15%), éclairées ou non, recoupant en partie 
la catégorie précédente. Enfin, les supports excentriques ne représentent que 4% de la population 
recensée entre 1905 et 1943.136  
 
Ces inégalités entre médiums varient également au cours du temps. Les panneaux (type II) sont 
surreprésentés au début (96%) et à la fin de la période (80%), portés au jour par les deux grands 
recensements conduits dans la Concession internationale en 1914 et 1943. Si la présence des 
enseignes (I) est ancienne à Shanghai, elles n'entrent que relativement tardivement dans les 
archives municipales : elles ne représentent que 3% de la population publicitaire recensée avant 
1919, 23% entre 1919 et 199, 17% entre 1930 et 1937 et 16% entre 1938-1943. La mise en place 
d'une taxation et d'une nouvelle réglementation imposant des contraintes strictes de hauteur et de 
projection explique leur entrée dans les archives municipales dans les années 1920-1930.137 La 
lumière (III) est rare avant 1919 (0,6%), confirmant les rapports de l'agent Sanger ou du 
publicitaire Carl Crow, qui observent que la Chine, y compris Shanghai, reste un pays 
« sombre », où la vie nocturne est peu développée avant les années 1930.138 La lumière connaît 
une progression fulgurante dans les années 1920 (13%) et surtout les années 1930 (66%), 
imputable à l'introduction d'une nouvelle méthode d'éclairage : les néons. La presse locale ne tarit 
                                                
136 La terminologie employée dans les archives n'est pas toujours rigoureuse, ni harmonisée entre les « demandeurs » 
et les autorités. Ce flou terminologique complique la tâche de l'historien. Ces statistiques ont été calculées à partir de 
mes propres catégories, qui s'efforcent de rationaliser le langage des acteurs, mais qui ne sont pas à l'abri d'erreurs ou 
d'incertitudes. Il a fallu faire des choix.  
137 Concernant les politiques municipales appliquées à ces supports, voir les deuxième et sixième chapitres de la 
thèse. 
138 Sanger, 1921 : 80 ; Crow (Arnold), 1926 : 200.  
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pas d'éloge sur cette innovation introduite par la compagnie américaine Claude Neon Lights en 
1929, qui aurait métamorphosé la vie urbaine en éclairant le visage de Shanghai.139 Si la publicité 
lumineuse ne représente plus que 1% de la population totale à la fin de la période, ce creux 
signale moins l’assombrissement des paysages urbains qu'une nouvelle lacune dans la 
documentation : les enquêtes dont on dispose à l'époque précisent rarement la présence ou non 
d'un système d'éclairage. Preuve peut-être que l’éclairage publicitaire s’est banalisé - qu'il n'est 
désormais plus de publicité qui ne soit éclairée.  
 
Si les publicités « excentriques » (regroupant les types IV à IX) prolifèrent dès les années 1920 
(15%), elles régressent rapidement face à la méfiance et au refus presque systématique que leur 
opposent les autorités municipales (6% dans les années 1930, 3% en 1938-1943). Les autorités 
municipales encouragent en effet les structures standardisées, ordinaires, et découragent les 
supports extraordinaires, sources potentielles d'accident et de danger, susceptibles de semer le 
trouble dans les rues de Shanghai.140  
 
Le camembert ci-joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=227) révèle enfin les inégalités 
de statut entre les publicités recensées au cours de la période 1905-1943. Sur l'ensemble des 
publicités recensées et des demandes adressées, près de 90% existent effectivement, sont 
autorisées et/ou voient effectivement le jour. Quelque 10% restent à l'état virtuel, qu'elles aient 
été interdites, que la décision ait été suspendue ou mise en attente, ou que le processus n'ait pas 
été mené à terme par la compagnie, faute de moyens ou contraint par d'autres aléas. Cette 
catégorie de publicités virtuelles concerne essentiellement les supports « excentriques » 
précédemment cités. Faute de sources, le statut reste incertain pour 1% de la population recensée. 

B) Mesurer les aires de peuplement publicitaires : entre la standardisation et 
diversification des formats  
 
Comme pour le dénombrement des populations, on propose pour mesurer les surfaces 
publicitaires de partir de la littérature professionnelle, puis de confronter ces témoignages 
contemporains à nos propres arpentages. Dans la littérature professionnelle, comme dans les 
archives, seuls les panneaux « modernes » font l’objet de mesures plus ou moins précises. La 
diversité des enseignes et a fortiori, des supports « excentriques », les rend en quelque sorte 
incommensurables et rétifs à tout effort de standardisation.  

1) L’émergence timide et intuitive de formats standardisés dans la littérature professionnelle 
(1921-1929) 
 
Le rapport de l’agent Sanger ne fournit pas de mesures précises concernant les dimensions des 
panneaux. Ses allusions laissent penser que ces dimensions sont encore peu normalisées. 
 
Quelques années plus tard, le publicitaire Carl Crow enregistre les progrès de la standardisation. 
Il constate que les dimensions des panneaux sont de plus en plus uniformes. Il distingue ainsi 

                                                
139 Pour connaître l’histoire de cette compagnie, voir le troisième chapitre de la thèse. Pour suivre les progrès de la 
publicité lumineuse, voir les cinquième, sixième et huitième chapitres de la thèse.  
140 Concernant ces enjeux sécuritaires et circulatoires, voir le sixième chapitre de la thèse.  
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deux grands types de structures. D’un côté, les affiches simples, dites « one sheet » (30 x 40 pieds, 
soit environ 1m2), les plus répandues en raison de leur adaptation aux rues étroites des villes 
chinoises. De l’autre, les grands panneaux désignés comme « 24-sheet boards » (9,29 m2), 
calqués sur les modèles américains les plus modernes, et qu’ils estime désormais « nombreux » 
(sans préciser combien) à Shanghai en 1926. Néanmoins, il observe que bien des structures 
conservent des dimensions atypiques (odd sizes), notamment les murs peints : 10 x 10 pieds (soit 
9,29 m2 environ), 10 x 20 pieds (18,58 m2), etc.141  
 
En 1929, le journaliste Bacon, confirme la rationalisation des dimensions et suggère même une 
simplification des formats publicitaires. Les panneaux sont réduits à deux catégories principales : 
les panneaux simples (12-sheet board ou single poster boards) et les grands panneaux (24-sheet 
poster boards). Le journaliste s’efforce également de mesurer leur importance relative : il 
confirme après Carl Crow que les petites structures sont plus populaires que les grands 
panneaux.142 Deux raisons peuvent expliquer ce déséquilibre : outre leur adaptation à l’étroitesse 
des rues chinoises, les petites structures sont moins onéreuses à édifier et entretenir.  
 
Une fois encore, ces trois sources n’offrent que des mesures approximatives, voire intuitives, des 
dimensions effectives des panneaux et de leur poids relatif à Shanghai. L’historien peut-il 
préciser ces estimations ? Peut-on mesurer rigoureusement les surfaces des publicités urbaines ? 
Peut-on, comme dans la presse, identifier des standards, des « tranches » et des « seuils » à partir 
des archives municipales ? Peut-on évaluer leur importance relative dans les rues de Shanghai ? 
Avec le recul du temps, peut-on dégager de grandes tendances, départager les permanences et les 
mutations qui affectent les aires publicitaires ? Les publicités tendent-elles à se dilater, ou au 
contraire, à se rétracter, à mesure que l’espace disponible à Shanghai se raréfie, et que la 
compétition s’aiguise dans les années 1930 ? Dans ce contexte de concurrence, les disparités de 
taille se creusent-elles au fil du temps ? Peut-on affiner le regard, en montrant que les 
publicitaires s’efforcent d’ajuster la taille des artefacts en fonction de leur localisation dans la 
ville ? Au-delà d’un processus niveleur de standardisation, observe-t-on une diversification des 
formats, qui traduit une adaptation très fine en fonction du support, des acteurs, de leurs stratégies, 
leurs besoins et leurs moyens ?  

2) Une standardisation confirmée, mais nuancée par l’historien  
 
Les histogrammes ci-joints (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=228) ont été réalisés partir 
des dimensions consignées dans ce tableau (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=142). Ces 
mesures révèlent d’importantes disparités et variations de la taille des publicités recensées au 
cours du temps (mesurée par la surface, en mètres carrés). Les données les plus fiables 
concernent les deux périodes les mieux documentées au début et à la fin de la période, appuyées 
sur les deux principales enquêtes citées, en 1914 et 1943. Ces dimensions concernent 
essentiellement les panneaux (type II). Deux indicateurs sont utilisés pour mesurer les structures : 
d’un côté, des dimensions standardisés ou normalisées, confortées par les rapports professionnels, 
et mises à l’épreuve dans nos propres relevés conduits à partir des archives municipales ; de 

                                                
141 Crow (Arnold), 1926 : 198-199.  
142 Bacon, 1929 : 756, 765-766.  
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l’autre, des « tranches » (slices) qui rassemblent les dimensions « aytpiques », hors normes ou ne 
correspondant pas strictement aux standards établis.  
 
En 1914, c'est le format standard des « 24-sheet boards » (9,29 m2) qui domine (45%), suivi par 
les structures doubles (18,58 m2, 16%), puis les demi-panneaux (3,34 m2, 5%). Ces deux derniers 
standards correspondent aux formats « atypiques » (odd sizes) signalés par Carl Crow. Les 
surfaces extrêmes restent minoritaires : les petites structures (1,40 m2) ne représentent que 0,5%, 
les grands panneaux (plus de 20 m2) seulement 8%. Le gigantisme publicitaire (plus de 90 m2) 
reste exceptionnel (2%).  
 
En 1943, la norme initiale (9,29 m2) a considérablement régressé (moins de 8%), au profit des 
petites structures, plus adaptées aux rues étroites à Shanghai, et peut-être aussi au contexte de 
crise, qui encourage le morcellement de l'espace.143 Les petits panneaux de 1,40m2 représentent 
70% de la population recensée. A l'opposé, les grandes surfaces progressent également : les 
panneaux de plus de 20m2 représentent désormais 20% de la population recensée. Les panneaux 
géants de plus de 90m2 restent minoritaires (environ 5%). En définitive, les écarts de taille se 
creusent à la fin de la période.  
 
Entre ces deux périodes de relative fiabilité documentaire, les données restent très fragmentaires, 
peu fiables : la structure standardisée de 18,58 m2 est largement majoritaire (80%) dans les 
années 1920, suivie par la tranche immédiatement supérieure. Dans les années 1930, ce rapport 
s'inverse : la norme ne représente plus que 25%, et la tranche supérieure (entre 19 et 44m2) près 
de 75%.  

C) Localiser les populations : une tendance générale à l’expansion qui cache une 
distribution inégale dans l’espace, le temps, et selon les supports dans les rues de 
Shanghai (1905-1943)  
 
En s’appuyant sur les apports des deux sections précédentes, on observera d’abord la distribution 
générale des populations publicitaires (avant tout les panneaux, de type I), avant de se pencher 
sur la distribution des différents supports et surfaces identifiés. Existe-t-il une relation entre le 
type de support, la taille de la publicité et sa localisation dans la ville ? Plus précisément, peut-on 
vérifier l’hypothèse que les plus grandes structures, poussées par le besoin d’espace, s’implantent 
aux marges de la ville, tandis que les petits artefacts peuvent être accueillis dans les quartiers 
centraux, les plus densément urbanisés ?  

1) Distribution générale de la population publicitaire : de fortes variations dans le temps et dans 
l’espace, qui traduisent peut-être les distorsions documentaires  
 
Une fois de plus, en raison de la fragmentation documentaire, il est difficile de faire émerger des 
logiques de localisation.  
 

                                                
143 Pour une étude fine des effets possibles de la conjoncture sur les espaces publicitaires, et plus généralement, des 
interactions entre histoire publicitaire et histoire générale, voir le huitième et dernier chapitre de la thèse.  
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La répartition des publicités varie fortement au cours du temps. Ces fluctuations s'expliquent 
moins par les migrations réelles de la population publicitaire, que par la documentation dont on 
dispose pour chaque période. Les quatre cartes successives ci-jointes 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=184) traduisent davantage les lieux d'enquête et les 
stratégies spatiales des acteurs recensés, que la distribution globale de la population existante. 
Avant 1919, la concentration dans le quartier nord de la Concession internationale résulte ainsi du 
biais introduit par l’enquête de 1914, en particulier des panneaux possédés par l'agence Oriental 
Advertising. Pour la période suivante (1919-1929), la dispersion géographique traduit 
l'émiettement documentaire. Dans les années 1930, la concentration sur l'avenue Joffre dans la 
Concession française reflète largement la situation de la compagnie Claude Neon Lights : les 
relevés semi-annuels de ses enseignes entre 1933-1937 constituent l'essentiel de la documentation 
à cette période. A la fin de la période, la dispersion sur l'ensemble de la Concession internationale 
révèle l'ubiquité des publicités et leur propension à s'étendre toujours plus vers les marges de la 
ville, en quête d'espace disponible de plus en plus loin du centre saturé. L'impression de 
densification démographique et la finesse du maillage résultent également d'une déformation 
documentaire : si les publicités ont effectivement proliféré depuis 1914, il faut rappeler que cette 
carte repose sur l'enquête la plus exhaustive dont on dispose pour toute la période.  
 
Au-delà de ces cahots chronologiques, on peut malgré tout identifier des permanences. Les cartes 
ci-jointes s’efforcent de mettre au jour des « foyers » de population, qui concentrent et cumulent 
les plus fortes densités de population sur la longue durée 1905-1943 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=183). Ces cartes ont été produites en agglomérant les 
localités publicitaires recensées sur l’ensemble de la période, ou sur une période donnée. Cinq 
cartes ont ainsi été réalisées : la première couvre la longue durée 1905-1943, tandis que les quatre 
suivantes couvrent chacune l’une des quatres tranches de temps de référence (avant 1919, 1919-
1929, 1930-1937, 1938-1943). Sur chaque carte, on a délimité trois seuils de population, qui 
varient selon les périodes et l’état de la documentation. Ainsi, la carte de longue durée présente 
logiquement les seuils les plus élévés (de 0 à 20 publicités pour les plus petits foyers, de 20 à 60 
pour les foyers intermédiaires, de 60 à 92 pour les principaux foyers). Pour les périodes les mieux 
documentées (avant 1919 et après 1937), ces seuils s’échelonnent de 10 à 30 et de 30 à 45 ou 50. 
Pour les périodes les moins bien documentées (1919-1929 et 1930-1937), ces seuils tombent à 5, 
15 et 25 ou 28. La superposition des cartes successives et leur confrontation avec la carte 
diachronique révèle la relative permanence des foyers de population. En se basant sur les 
périodes les mieux documentés et sur la carte de longue durée, trois foyers se démarquent 
nettement :  

• L’arrondissement nord de la Concession internationale, qui résulte principalement de 
l’agrégation des panneaux de l’agence Oriental Advertising en 1914. Ce foyer ne doit pas 
étonner le lecteur : on montrera dans le troisième chapitre que cette agence est l'une des 
premières et des plus importantes à Shanghai à cette époque. A ce titre, on rappelle qu'elle 
constitue notre principale source documentaire dans l'enquête conduite par le Shanghai 
Municipal Council en 1914.  

• Trois centres d’attraction s’égrènent le long de la rue de Nankin, prolongé par la rue 
Bubbling Well, qui constitue un axe structurant de la Concession internationale144 ;  

                                                
144 Comme on le verra dans le prochain chapitre (deuxième), les publicités installées sur cet axe majeur sont 
soumises aux taxes maximales.  
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• Deux foyers émergent dans la Concession française, ancrés sur les deux axes principaux 
de la concession : à l’ouest de l’avenue Joffre, la principale artère commerciale, et sur la 
partie est de l’avenue Edward VII, qui sert de ligne de partage entre les deux concessions 
étrangères.  

 
Cette approche globale de la distribution publicitaire mérite d’être affinée en fonction des types 
de supports, d’abord, et des surfaces occupées, ensuite.  

2) Deux grandes logiques de répartition en fonction des supports : dissémination des panneaux et 
des enseignes, fixation axiale des structures excentriques et lumineuses  
 
Malgré la fragmentation documentaire, les panneaux (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=172) 
et les enseignes (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=171) semblent obéir à une logique de 
dispersion ou de dissémination sur l’ensemble de la ville. Cette dissémination se renforce à la fin 
de la période : en quête d’espace disponible, les panneaux en particulier s’étendent de plus en 
plus en direction des marges du centre ville.  
 
La répartition des structures lumineuses et « excentriques » semble obéir à une autre logique : ces 
structures tendent à se fixer sur les axes majeurs des deux concessions et les quartiers les plus 
animés qui constituent le cœur de la vie nocturne à Shanghai à partir des années 1930 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=173).  
 
Le dernier jeu de cartes s’amuse à dresser une cartographie comparative des populations 
« réelles » et « imaginaires », rêvées par les publicitaires, mais restées à l’état virtuel 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=169). Force est reconnaître qu’il est difficile, voire 
impossible, de tirer des conclusions solides à partir de ces cartes. A cette distance, le statut réel 
ou virtuel de chaque publicité ne semble obéir à aucune logique spatiale particulière. Les 
décisions municipales qui président à leur destin ne percent pas à travers cette cartographie 
grossière. Il faut descendre à une échelle plus fine, se pencher sur chaque cas pour en comprendre 
le devenir. L’histoire doit ici plonger dans les archives pour écouter les murmures et les 
délibérations en coulisses : ils émergeront progressivement au fil des prochains chapitres.145  
 

3) Une distribution conditionnée par la surface des aires publicitaires ?  
 
Plus encore que pour la répartition globale, ou celle des supports, il est difficile d'établir des liens 
clairs entre la taille des publicités et leur localisation. Les cartes ci-jointes s’efforcent néanmoins 
de faire émerger quelques logiques spatiales (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=170).  
 
Avant 1919 (première carte), toutes les tailles possibles sont représentées dans le quartier nord de 
la ville, principal foyer démographique à l'époque. Si les plus petites surfaces (inférieures à 10 
m2) s'insèrent aisément dans le maillage étroit des rues centrales, les structures les plus 
imposantes (panneaux supérieurs à 10m2) semblent « naturellement » plus à l'aise aux marges du 
centre ville (arrondissement nord ou ouest de la Concession internationale, en particulier à l’ouest 

                                                
145 Voir en particulier les deuxième, cinquième et surtout sixième chapitres de la thèse.  
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du champ de courses). Toutefois, cette « loi » de peuplement ne s’applique pas 
systématiquement : on observe que les rues réputées les plus encombrées de l’arrondissement 
central (Bund, Nankin, Szechuen) accueillent déjà des panneaux de tailles plus que respectables.  
 
Entre 1919 et 1943 (deuxième carte), les données sont trop lacunaires pour établir une 
cartographie solide des aires publicitaires.  
 
A la fin de la période (troisième carte), la distribution des aires de peuplement se complexifie et 
devient moins lisible sous l’effet de leur prolifération démographique. La double relation entre 
gigantisme/localisation périphérique et modestie/localisation centrale, est de moins en moins 
évidente. Si les grandes structures (triangles verts) s’implantent préférentiellement autour du 
champ de courses, s’égrènent le long des axes majeurs, et s’étendent aux marges septentrionales 
ou occidentales de la ville, elles ne désertent pas pour autant les quartiers centraux. Inversement, 
les petites structures se disséminent dans l’ensemble de la ville.  
 
Au-delà de ces saccades temporelles, tentons de dégager des permanences. Sur la longue durée, 
les petites structures s'insèrent plus facilement dans les rues étroites, dans les quartiers où le 
maillage des rues est le plus serré. Elles ont également tendance à s’égrener le long des axes 
secondaires. A l'inverse, les grandes structures en quête d'espace disponible tendent à fuir le 
centre saturé pour se réfugier aux marges des zones les plus densément urbanisées. Elles sont 
également attirées par les axes majeurs (Bund dès 1919, Nankin et son prolongement Bubbling 
Well), pourtant réputés les plus encombrés de la ville.  

Epilogue 
 
En conclusion, ce chapitre a proposé une première manière de mesurer le phénomène publicitaire, 
à partir de ses « populations » et de ses « aires de peuplement ».  
 
Les dénombrements conduits dans ce chapitre suggèrent d'abord la prolifération générale des 
publicités, dans la presse comme dans la ville. Cette croissance globale masque toutefois 
d'importantes disparités d'un espace à l'autre (entre la presse et la ville) et selon les supports 
considérés. Sans clamer leur incommensurabilité, il reste difficile de comparer les populations 
publicitaires et urbaines, en raison de la nature propre à chaque espace et des inégalités 
documentaires qui les séparent - les populations urbaines étant condamnées, rappelons-le, à une 
connaissance fragmentaire.146 Dans la ville, tous les supports ne suivent pas la même progression 
: si les panneaux "modernes" et les structures lumineuses connaissent un développement 
fulgurant à partir des années 1920-1930, ils sont sans doute submergés par le peuplement 
séculaire des enseignes commerciales, et plus encore par les affiches qui tapissent la ville dans 
ses moindres recoins. Au-delà des discours qui en dénoncent la prolifération depuis la fin du 
XIXème siècle, il est impossible d'en prendre précisément la mesure : elles échappent aux 
recensements en raison même de leur caractère ubiquitaire, éphémère et souvent clandestin. Les 
supports plus "atypiques" qui se multiplient à la fin des années 1920 échappent également aux 

                                                
146 J’emprunte ici la notion d’incommensurabilité à Subrahmanyam, 2007. Cette référence sera de nouveau 
convoquée et explicitée dans le septième chapitre de la thèse, pour appuyer son approche connectée.  



 78 

opérations massives de recensement : plus isolés, parfois non localisés, ils restent souvent à l'état 
virtuel, de rêve ou de projet.  
 
La mesure des surfaces suggère ensuite une tendance à l'expansion au moins jusqu'aux années 
1930 dans la presse, qui se prolonge voire s'accentue après la fin des concessions dans la ville. 
Une fois encore, ce processus n'est ni linéaire, ni uniforme. De grandes aires de peuplement 
émergent très tôt, cohabitant avec de petites surfaces, sur les pages du Shenbao comme dans les 
rues de la ville. On observe toutefois une tendance à la standardisation des formats et une volonté 
d'encadrer le gigantisme. Cet effort de normalisation n'empêche pas un creusement des disparités, 
qui culmine dans les années 1930 dans la presse, dans les années 1940 dans la ville de Shanghai. 
Ces écarts traduisent tantôt des inégalités de moyens et de puissance entre annonceurs, tantôt des 
stratégies différentes, oscillant entre l’effet de choc ou la dissémination. Dans la ville, ce double 
mouvement d'expansion et de standardisation n'est pas universellement partagé : il affecte avant 
tout avant les panneaux « modernes ». Les autres structures (enseignes, supports dits 
« excentriques ») suivent des processus spécifiques. Leur nature et leurs dimensions spécifiques 
les rendent difficilement mesurables, comparables et commensurables.  
 
Enfin, ces populations publicitaires sont engagées dans un processus général de diffusion sur 
l'ensemble du journal et de la ville. Dans la presse, cette expansion est précoce : dès 1914, la de la 
population se répartit assez équitablement sur l'ensemble du journal, malgré des zones de plus ou 
moins fortes densités. Cet étalement se maintient et se renforce après les années 1930, pour 
compenser la rétractation de l'espace éditorial. Le peuplement urbain suit une logique d'expansion 
similaire, mais plus tardive : d'abord concentrés dans les quartiers les plus attractifs ou égrenés le 
long des axes stratégiques des concessions, de nouveaux foyers de peuplement publicitaire 
apparaissent en périphérie du centre urbain. A mesure que l'espace disponible se raréfie dans les 
quartiers centraux, les nouvelles populations publicitaires se déplacent et gagnent les marges de 
la ville, en direction des fronts pionniers de l'urbanisation (autour de Bubbling Well et à l'ouest 
du champ de courses dans la Concession internationale, à l'ouest de l'avenue du Roi Albert dans 
la Concession française). En cela, ils suivent le processus plus général d'urbanisation vers l'ouest 
de la ville.  
 
Derrière ce mouvement global d'expansion, la distribution publicitaire obéit à des logiques 
spatiales spécifiques, qui varient selon les espaces (presse/rue), les supports urbains 
(enseignes/panneaux), ou la nature des produits exposés. C'est précisément l'objet du prochain 
chapitre (deuxième) que d'analyser finement ces logiques spatiales et leurs mutations sur la 
longue durée 1905-1949.  
 
Le prochain chapitre déplace ainsi le regard des populations vers les zones publicitaires : il 
déchausse les lunettes du démographe pour adopter celles du géographe ou du géopoliticien. Ce 
deuxième chapitre opère ainsi un double changement d’échelle et de point de vue. Un 
changement de point de vue, d’abord, puisqu’il substitue à l’approche démographique, et sa 
relative « neutralité », une approche géographique ou géopolitique, qui pense et cartographie les 
espaces publicitaires en termes de pouvoir et de rapports de force. Ce premier chapitre proposait 
une observation « a-politique » des populations et des aires de peuplement, faisant autant que 
possible abstraction de la compétition, des inégalités et des hiérarchies spatiales entre les 
publicités - du fait de leur taille, de leur situation dans le journal ou dans la ville, de leur 
localisation sur la page ou dans la rue. Pour dépasser la sécheresse descriptive 
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de cette approche, le prochain chapitre s'attaque frontalement à ces logiques de localisation et de 
concurrence. Le deuxième chapitre opère également un changement d’échelle. Si l’on s’est placé 
jusqu’ici à hauteur des publicités individuelles, le prochain chapitre s’efforce de tracer des zones 
et des secteurs publicitaires, c’est-à-dire des ensembles ou des groupements de publicités, d’en 
délimiter les frontières, autant sur les pages du journal que dans les rues de la ville. 
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2.	GEOPOLITIQUE	DES	TERRITOIRES	PUBLICITAIRES	:		
ZONES	ET	FRONTIERES	

Prologue 
 
Après l’approche démographique, ce deuxième plateau propose une autre manière de prendre la 
mesure du phénomène publicitaire. On ne s'intéresse plus aux populations et aux aires de 
peuplement, mais aux espaces occupés par les publicités et à leurs relations avec les espaces non 
commerciaux (contenus informatifs dans le journal, espaces publics ou propriétés privées dans la 
ville). Comme on l’a suggéré à la fin du précédent chapitre, cette approche géopolitique implique 
un changement d’échelle : on ne raisonne plus à l’échelle de la publicité individuelle, comme 
dans le premier chapitre, mais à celle de la zone publicitaire, c’est-à-dire l’agglomération des 
publicités sur une page donnée ou sur l’ensemble du journal. Ce plateau s’efforce donc 
d’observer et de décrire ces zones publicitaires, de les mesurer et les cartographier, d’en 
expliquer et d’en interpréter les logiques ou les stratégies de localisation. A cette fin, il 
n'emprunte plus ses outils à la démographie, mais à la géographie et d’autres « sciences de 
l'espace » qui lui sont proches.147 On usera et abusera en particulier des notions de zones et de 
secteurs ; de centre et de périphérie ; de répartition, de concentration ou de dispersion ; 
d’attraction ou de répulsion ; de dynamiques et de migrations ; de frontières et de contacts, de 
tensions et de collaborations.  
 
Ce plateau maintient le pari que la métaphore spatiale, ou plus exactement, la notion d’espace et 
l’opération cartographique (mapping) qui l’accompagne, peuvent servir de passeur, de médiateur 
ou d’opérateur de conversion entre la presse et la ville - entre l’espace plan de la page et l’espace 
tridimensionnel de la rue. Il suppose qu’on accepte de prendre l’espace au sérieux et au pied de la 
lettre, pour dépasser cet usage littéraire et laxiste qui s’en tient trop souvent au stade de la 
métaphore. Ce plateau est donc sous-tendu par une équivalence fondamentale entre l’espace 
éditorial du journal et l’espace urbain à Shanghai. C’est à la ville et à la géographie urbaine qu’on 
emprunte les concepts qui animent ce chapitre, pour en tirer des lignes de réflexion, des outils 
d’exploration et de visualisation (avant tout des cartes). Autrement dit, la presse est ici « lue » 
comme une réduction de la ville à deux dimensions : sa projection sur la surface plane d’un 
journal. Dans le cas précis qui nous occupe, on ne propose rien moins qu’une mise à plat 
de Shanghai sur les pages du Shenbao, dont on peut alors cartographier l’espace de trois manières 
au moins :  
 

                                                
147 L’expression de « science de l’espace » est empruntée au philosophe et sociologue Henri Lefebvre. Dans La 
Production de l’espace, Lefebvre constate l’absence d’une telle science au-delà des disciplines qui s’intéressent, de 
près ou de loin à l’espace, et qui s’en emparent, chacune de leur côté, avec leurs outils, leurs méthodes et leurs 
intérêts propres. Déplorant cet émiettement, il appelle à fonder une « science de l’espace » unifiée, qui prendrait 
véritablement la notion d’espace au sérieux, et où la discipline historique serait appelée à jouer un rôle central 
(Lefebvre, 2002 (1974) : I, 4 : 13-16 ; I, 12 : 35-36). Le champ émergent des spatial humanities aux Etats-Unis, qui 
ne trouve pas d’équivalent en France, répond peut-être en partie au rêve de Lefebvre.  
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• Un espace zoné et sectorisé. Zoné, d’abord, c’est-à-dire partagé entre zones commerciales 
(où la publicité est autorisée, sinon valorisée) et non commerciales (interdites de publicité 
et réservées aux contenus informatifs). Sectorisé, ensuite, dans la mesure où les zones 
commerciales se subdivisent elles-mêmes en secteurs productifs : elles sont partagées 
entre différents secteurs d’activité et « communautés » de produits (secteur de la santé 
regroupant les médicaments ou les produits d’hygiène, secteur du plaisir regroupant les 
cigarettes, les spiritueux ou les divertissements, secteur de la beauté cosmétique, des 
transports et des communications, de la finance, etc.).148  

 
• Un espace hiérarchisé, polarisé et centralisé. Hiérarchisé, d’abord, par les inégalités de 

surface occupée par les publicités. Polarisé, ensuite, par la situation variable dans le 
journal : pôle de concentration maximale du lecteur sur les premières pages, zone 
médiane de moindre attention sur les pages centrales, pôle de forte impression finale à la 
fin de la lecture. Centralisé, enfin, par la position variable des images sur la page : 
centrale (milieu de page, colonne centrale) ou périphérique (aux marges de la page).  

 
• Un espace en mouvement, soumis à des dynamiques qui l’affectent à toutes les échelles 

spatio-temporelles : de la page isolée à l’édition quotidienne, en passant par la section de 
journal ; variations d’une page à l’autre au sein d’un même numéro, d’un numéro sur 
l’autre à l’échelle d’une semaine, d’un mois, d’une année, d’une ou de plusieurs 
décennies, jusqu’à l’ensemble de notre période (1914-1949). La question des dynamiques 
spatiales consiste ici à évaluer la stabilité relative des espaces publicitaires dans le 
Shenbao. Au-delà, elle a pour mission de redonner une dimension pleinement historique à 
cette approche spatiale, dont on doit toujours redouter et combattre le statisme.149  

 
Par souci de cohérence, ce chapitre reprend les mêmes échantillons du Shenbao que le chapitre 
précédent : 7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949.150 
Concernant la publicité de rue, les cartes et les statistiques ont été produites à partir des archives 
municipales des deux concessions, complétées par la littérature professionnelle de l'époque 
(manuels, rapports et autres fragments).  
 
Ce plateau procède en deux temps pour cartographier les espaces publicitaires : dans la presse 
chinoise, d’abord (I), dans la ville de Shanghai, ensuite (II). Chacun de ces espaces, éditoriaux 
puis urbains, est soumis à une triple analyse : observer/décrire les zones publicitaires à partir des 

                                                
148 La sectorisation des espaces publicitaires sera approfondie dans le quatrième chapitre, consacré aux acteurs de la 
production (compagnies, marques, produits et secteurs productifs).  
149 On a souvent reproché à l’approche spatiale de figer ou « geler » l’histoire. A ce sujet, voir mon billet : 
« “Mapping or Freezing History?” Grandeurs et misères d’une approche spatiale de l’histoire publicitaire à 
Shanghai ». Advertising History. Publié le 23 octobre 2014. Disponible en ligne : 
http://advertisinghistory.hypotheses.org/3006 (Dernière consultation le 8 décembre 2016). Le huitième et dernier 
chapitre consacré aux rythmes publicitaires a précisément pour ambition de « remettre cette histoire en 
mouvement ».  
150 La continuité de l’échantillonnage est aussi une manière d'éprouver la notion de « plateau » qui structure cette 
thèse : cette démarche qui consiste à multiplier les points de vue (plateaux) en s'efforçant de reformuler chaque fois 
ses conclusions, à partir de chaque nouveau point de vue, dans la perspective de voir autrement, sinon révéler autre 
chose, de nos espaces publicitaires.  
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statistiques et des cartes produites par l'historien, d’abord (A) ; expliquer/interpréter ces zonages 
à partir des archives et d'autres sources primaires, pour identifier les facteurs et les logiques 
d’organisation spatiale, sinon les « lois » de fonctionnement spécifiques ou communes aux 
espaces publicitaires, ensuite (B) ; analyser/interpréter les situations frontalières, enfin (C). Au 
sein de chaque section, on s’efforce de combiner, sinon (ré)concilier, une démarche quantitative 
fondée sur des statistiques et des mesures, avec une approche plus qualitative, appuyée sur des 
cartes et des analyses rapprochées.  

I. Une approche géopolitique des espaces publicitaires dans la presse chinoise 
à Shanghai (1914-1949)  

A) Observer/décrire le zonage : mesurer, cartographier, modéliser les zones 
publicitaires dans le Shenbao (1914-1949) 
 
Cette première partie procède en trois temps : elle s’attache d’abord à mesurer les zones 
publicitaires dans le Shenbao, en suivant une approche plutôt quantitative (A1) ; à les 
cartographier, ensuite, selon une démarche plus qualitative (A2) ; à les modéliser, enfin, dans un 
souci de (ré)concilier les deux approches précédentes, souvent jugées antagonistes ou conduites 
séparément (A3).  

1) Mesurer les zones publicitaires/non publicitaires dans le Shenbao (1914-1949) : une répartition 
de plus en plus favorable à la publicité  
 

And it’s (the quantitative approach) not even a matter of time, but of method: a 
field this large cannot be understood by stitching together separate bits of 
knowledge about individual cases, because it isn’t a sum of individual cases: it’s a 
collective system, that should be grasped as such, as a whole - and the graphs that 
follow are one way to begin doing this.151  

 
Cette citation de Moretti, placée en épigraphe de cette section, en résume parfaitement la 
démarche quantitative, qui tente d’abord de mesurer la bipartition entre zones publicitaires et non 
publicitaires (1a), avant de situer ces zones dans le journal, ensuite (1b), et de les localiser plus 
finement sur la page, enfin (1c).  

a) Trois mesures de la bipartition entre zone publicitaire/non publicitaire 
 
Dans un premier temps, on cherche à mesurer la bipartition entre zone publicitaire et non 
publicitaire dans nos cinq échantillons habituels du Shenbao (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 
janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949). A cette fin, trois méthodes sont éprouvées : une 
mesure à distance en nombre de pages, d’abord ; une mesure rapprochée et chiffrée des surfaces 
(en cm2), ensuite ; une mesure plus « politique » des disparités territoriales, enfin, qui s’efforce 
d’interpréter et de hiérarchiser les surfaces mesurées.  

                                                
151 Franco Moretti, Graphs, Maps, Trees, 2005 (p.4) 
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Une première mesure à distance (en nombre de pages) 
 
Dans un premier temps, on propose une approche distante de la bipartition entre zones 
publicitaires/non publicitaires, mesurée en termes de pages occupées. Les histogrammes 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=210) et les courbes 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=208) ci-joints rendent compte de ce partage global de 
l’espace éditorial entre zones publicitaire/non publicitaire dans le Shenbao. Les mesures ont été 
réalisées à partir de nos échantillons habituels (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er 
février 1941, 1er janvier 1949). Par « zones publicitaires » (figurées en bleu sur nos 
histogrammes), je désigne les pages occupées par des publicités, quelles que soient leur surface 
ou leur situation sur la page. Les zones non commerciales (ici figurées en rouge) renvoient aux 
pages totalement vierges de publicités, c’est-à-dire strictement réservées aux contenus informatifs 
– que j’appelle par ailleurs « zones interdites ». 
 
Sur l'ensemble de la période, la bipartition entre zone publicitaire/non publicitaire (interdite), 
mesurée à distance en termes de pages, est très nettement favorable à la publicité. En effet, rares 
sont les pages absolument interdites, totalement dépourvues de publicités : une en moyenne sur la 
longue durée 1914-1949, trois au maximum en 1914 (p.2, 10, 13), aucune en 1924 et 1941, une 
seule en 1934 (p.18).  
 
A la fin de la période (1941-1949), la réduction du nombre de pages, du volume du journal et 
donc de l'espace éditorial disponible, contraint au partage de l'espace. Toutes les pages sont donc 
mixtes : publicités et contenus non commerciaux sont forcés de cohabiter. Cette réduction du 
volume du journal s’explique sans doute par les conditions difficiles en temps de guerre et de 
crise : la pénurie de matériaux (encre, papier) entraîne une hausse des coûts de production du 
journal, et par conséquent, de l’espace publicitaire. Si aucune page n'est interdite en 1941-1949, 
c'est en partie en raison de cette restriction de l'espace éditorial. Si toutes les pages sont partagées, 
une mesure plus fine de la surface effectivement occupée par la publicité s'impose alors pour 
préciser l'occupation publicitaire.  

Une deuxième mesure rapprochée et chiffrée (en termes de surface occupée) 

Une	source	d’inspiration	majeure	:	l’étude	des	chercheurs	de	Qinghua	(1923/1926)	
 
Cette deuxième approche chiffrée s’inspire directement d’une étude contemporaine conduite dans 
cinq journaux chinois par deux chercheurs de l’Université Qinghua à Pékin en décembre 1923.152 
Leur démarche consiste d’abord à mesurer la répartition entre espace publicitaire/non publicitaire 
dans les cinq quotidiens suivants : le Shun Pao申報 (Shenbao) à Shanghai Chen Pao 晨報 
(Chenbao) et Shun Tien Shih Pao 順天市報 (Shuntian shibao) à Pékin, le Far Eastern Times 
(Chinese edition) 東方時報 (Dongfang zazhi) et le Yih Shih Pao 天津益世報 (Tianjin yishibao) 
à Tianjin.	D’un point de vue historien, cette étude présente trois intérêts majeurs :  
 

                                                
152 “An Analytical Study of Advertisements in Chinese Newspapers”. Chinese Economic Monthly (CEM). April 
1926. Vol. III, No. 4, p.139-143. 
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• Un intérêt historiographique, d’abord. Elle conforte l’historien dans son approche spatiale : les 
acteurs de l’époque, praticiens et chercheurs, utilisaient déjà la notion d’espace, à la fois 
comme instrument et comme catégorie d’analyse. Dès 1923, des chercheurs s’emploient à 
mesurer l’importance de la publicité dans la presse en se fondant sur l’espace qu’elle 
occupe dans les journaux chinois. Au-delà, cette étude révèle le bourgeonnement d’un 
champ d'études publicitaires, sinon d’une science de la publicité, alors même que cette 
activité est en train de naître à Shanghai.153  

• Un intérêt heuristique, ensuite. Par les résultats qu’elle fournit 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=113), cette étude permet de situer le Shenbao par 
rapport à d’autres quotidiens en Chine (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=141). Les 
histogrammes ci-joints montrent que la répartition entre espace publicitaire/non 
publicitaire est relativement équitable dans le Shenbao dans l’édition du 1er décembre 
1923 (50% environ). Le quotidien de Shanghai occupe ainsi une position intermédiaire 
entre les journaux où l’espace publicitaire reste minoritaire (autour 40%), comme le 東方
時報 (Dongfang zazhi) de Tianjin ou le 晨報 (Chenbao) de Pékin, et les journaux où 
l’espace publicitaire domine largement, comme le 天津益世報 (Tianjin yishibao). Enfin, 
le Shenbao offre le même profil que le quotidien pékinois 順天市報 (Shuntian shibao).  

• Un intérêt méthodologique, enfin. Cette étude peut inspirer l'historien en quête de méthode. La 
solution élaborée par les chercheurs de Qinghua consiste à mesurer l’importance de la 
présence publicitaire par la surface occupée, et à calculer son rapport à la surface non 
publicitaire. L'historien est alors tenté de mettre cette méthode à l'épreuve de ses propres 
échantillons, moins pour en vérifier les résultats, que pour en éprouver la pertinence et la 
transversalité. Cette méthode peut-elle être étendue dans le temps et à d’autres journaux ? 
Peut-on l’appliquer pour retracer l’évolution de la répartition entre zone publicitaire/non 
publicitaire dans le Shenbao entre 1914 et 1949, voire comparer cette répartition avec 
d’autres journaux à Shanghai ?154 

 
Les statistiques et les cartes qui suivent s’efforcent donc d’assaisonner à nos propres besoins la 
méthode développée par les chercheurs de l’époque.  

La	méthode	Qinghua	à	l’épreuve	du	Shenbao	(1914-1949)		
 
Le deuxième groupe d'histogrammes propose une mesure chiffrée (en cm2) de la surface 
publicitaire totale dans chacun de nos cinq échantillons habituels 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=207). 155  Ces mesures s’adossent aux outils et aux 
résultats antérieurs. Bénéficiant du cumul d’expériences, on s’est en effet appuyé sur les modèles 
d’aires publicitaires élaborés dans le premier chapitre 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=117). 156  La somme des surfaces publicitaires 
individuelles sur une page donnée ou dans un numéro donné permet ainsi d’obtenir facilement la 
                                                
153 Sur l’émergence de la profession publicitaire, voir le chapitre suivant (P3).  
154 En l’occurrence, le quotidien britannique North China Daily News, qui fera l’objet d’une étude approfondie dans 
le septième chapitre, consacré aux circulations.  
155 7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949.  
156 Revoir dans le premier chapitre la section B qui s’efforce de mesurer les surfaces publicitaires individuelles, en 
délimitant des seuils, des tranches et des « modèles » aréaux, notés A1, A2…B1, B2, etc.  
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surface publicitaire totale sur la page ou dans le numéro en question.157  
 
Les chiffres confirment l'emprise publicitaire dans le journal, tout en la minimisant. Alors que la 
publicité occupe plus de 90% des pages selon notre première approche, elle ne représente que 
50% de la surface totale du journal (lorsqu'on chiffre précisément l'occupation publicitaire) : 65% 
en moyenne sur la période 1914-1949, avec une surface minimale de 58% en 1914, et une surface 
maximale de 82% en 1949. En valeur absolue, la surface publicitaire totale est de 35 197 cm2 en 
moyenne, avec un minimum de 18 852 cm2 en 1914 et un maximum de 53 000 en 1934.  

Une troisième mesure « politique » des disparités territoriales  
 
La troisième approche s’efforce d’interpréter et donner une profondeur « politique » aux surfaces 
mesurées. Directement inspirés du découpage de l’espace urbain, quatre types de zones 
publicitaires peuvent ainsi être distingués en fonction de leur emprise spatiale.  
Cette classification prend la forme d’une échelle à quatre degrés, par ordre croissant de taille et 
d’importance. A chaque degré ont été associés un chiffre et une couleur bien définis, qui facilitent 
les mesures et permettent de mieux visualiser les zones :  
• Micro-quartier/substrict en jaune (<1/4 de la page) ;  
• Quartier/district en orange (entre 1/4 et un 1/2 de la page) ;  
• Concession/settlement en rouge (> 1/2 page) ;  
• Empire en marron (couvrant une page entière). 
 
On a ensuite calculé dans chaque échantillon l'importance relative de ces quatre catégories 
zonales. Les histogrammes ci-joints rendent compte des résultats sur la longue durée 1914-1949 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=209). Ils révèlent que les empires et les concessions 
dominent sur l'ensemble de la période : 7 pages soit 40% chacun en moyenne, contre 2 pages, soit 
10% chacune pour les plus petites surfaces (quartier et micro-quartier). Ces chiffres généraux 
masquent toutefois des écarts importants d'un échantillon à l'autre. On peut ainsi distinguer deux 
grandes périodes :  

• La période 1914-1934 est l'âge des empires, et en second lieu, des concessions. Ces deux 
grandes surfaces représentent 90% des pages en 1914 (dont 50% d'empires et 40% de 
concessions), et 70% en 1924 et 1934. Les petites surfaces progressent mais restent très 
minoritaires (de 10% en 1914 à 30% en 1924-1934).  
 

• La fin de la période 1941-1949 enregistre le recul des empires, qui ne représentent plus 
que 20% des pages. Les concessions prennent de l'importance (60%), tandis que les 
quartiers et micro-quartiers restent minoritaires (moins de 20%).  

 
                                                
157 On rappelle qu’à défaut d’avoir accès aux originaux, les mesures ont été réalisées à partir des numérisations, 
toutes placées à la même échelle. On a ensuite calculé la surface effectivement occupée en rapportant ces chiffres 
fictifs aux données dont on dispose sur les dimensions réelles du journal entre 1872 et 1949 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=108, http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=101, 
http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=102, http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=112, 
http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=114). Pour plus de précision, le lecteur est invité à se reporter à la table de 
conversion ci-jointe (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=127).  
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En conclusion, ces mesures « politisées » confirment que lorsque les pages sont partagées avec 
les contenus informatifs, la publicité reste malgré tout l'occupante majoritaire. Ces premières 
mesures ont toutefois le défaut d’écraser les disparités de taille et de position d’une page à l’autre. 
En effet, les écarts peuvent s’avérer très importants, allant du micro-territoire relégué au coin de 
page, au véritable empire colonisant une page entière.  
 
Pour affiner l'approche, on a donc cherché à localiser plus précisément ces zones dans chaque 
échantillon. A cette fin, les courbes ci-joint associent chaque page (indiquée par son numéro sur 
l'axe des abscisses) à la taille de la zone publicitaire qui l'occupe (mesurée sur l'axe des 
ordonnées sur une échelle de 1 à 4, 0 lorsqu'il s'agit d'une page interdite). Ces courbes révèlent 
effectivement de fortes disparités d’une page à l'autre et selon les échantillons 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=211). L’édition du 7 janvier 1914 est marquée par une 
alternance entre empires (p.1, 4, 5, 9, 12, 14), concessions (p.3, 7, 8, 11) et micro-quartiers 
(p.2). En 1924, la géographie du journal semble se rationaliser : les empires et les concessions 
sont attirés par les pôles extrêmes du journal, au début (p.1-5) et à la fin (p.17-22). Dans une 
moindre mesure, ils percent aussi sur certaines pages centrales (p. 9, 12). Les petites surfaces sont 
quant à elles confinées en milieu de journal (p.6-7, p.10, p.13-15). En 1934, la répartition des 
surfaces est plus imprévisible : la courbe accidentée révèle que les fluctuations d'une page à 
l'autre sont plus brutales que les années précédentes. On peut néanmoins entrevoir la même 
tendance qu'en 1924 : une dualité entre grandes surfaces occupant les extrémités du journal (p.1-9 
au début, p.26-32 à la fin), avec un palier de concessions en milieu de journal (p.14-17), tandis 
que les petites surfaces se concentrent sur les pages centrales (p.10-25). En 1941, la géographie 
du journal est si chaotique qu'il est difficile de dégager quelque logique de localisation : aux deux 
empires initiaux (p.1-2, p.5) succèdent des quartiers (p.2, 8), entrecoupées de concessions (p.6-7, 
p.9-11, p.13-14), qui occupent généralement deux pages successives. En 1949, la répartition des 
zones publicitaires se clarifie : on entrevoit une gradation vers les grandes surfaces à mesure 
qu'on tourne les pages du journal : aux quartiers et micro-quartiers qui occupent les premières 
pages (p.1-4, à l'exception de la page 3), succèdent les concessions et les empires à partir de la 
cinquième page.  
 
Ces dernières observations révèlent les limites d’une approche purement statistique : il est 
essentiel d’enraciner les mesures chiffrées dans le territoire éditorial, autrement dit de situer les 
zones publicitaires dans le journal (2), et de les localiser plus finement sur la page (3).  

b) Situer les zones publicitaires dans le journal : une échelle graduée des pôles 
d’attention  

 
Cette section cherche à situer plus précisément les zones publicitaires dans le journal. A cette fin, 
on a identifié trois types de situation, en fonction de leur position précise dans le journal (numéro 
de page) et de leur valeur d’attention supposée. Par commodité, on a associé à chaque situation 
un chiffre et une couleur bien définis :  

• un pôle d’attention maximale en début de lecture (premier tiers du journal) (noté 2 et 
figuré en gris foncé) ;  

• une zone intermédiaire de moindre attention au milieu (noté 0 et figuré en blanc) ;  
• un pôle de forte impression finale et de mémorisation maximale (dernier tiers du journal) 

(noté 1 et figuré en gris clair).  
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Cette échelle graduée s’efforce de combiner deux points de vue. Celui de l’éditeur, d’abord, 
préoccupé par la production et la structure du journal : concentration des contenus prioritaires au 
début, suivis par les contenus secondaires sur les pages centrales et en fin de journal. Celui d’un 
hypothétique lecteur, ensuite, et de son niveau d’attention supposé au fil des pages. Cette 
approche psychologique s'inspire en partie du manuel publicitaire publié par Wu et Zhu en 1946, 
eux-mêmes très influencés par les travaux des psychologues américains. Dans ce manuel, les 
auteurs s’efforcent de mesurer la valeur d’attention des publicités en fonction de leur taille, de 
leur situation dans le journal et sur la page. S’ils constatent qu’aucune enquête comparable aux 
études américaines n’a été conduite dans les journaux chinois, ils suggèrent plusieurs hypothèses. 
De manière générale, les auteurs concluent que le début et la fin du journal sont les parties les 
plus attractives aux yeux du lecteur. Plus précisément, la valeur d'attention serait supérieure sur la 
première page, à proximité du nom du journal, puis de l’éditorial (tiyao). Suivent enfin les 
publicités insérées dans les colonnes d’informations ou placées à côté des illustrations. Les 
auteurs précisent qu’il faut aussi tenir compte du numéro pair ou impair de la page. 
Conformément au sens de lecture conventionnel chinois, les pages paires situées à droite seraient 
les plus regardées, tandis que les pages impaires à gauche seraient plus délaissées. Les auteurs 
recommandent enfin de publier les publicités en compagnie d'autres publicités, dans un 
« milieu » publicitaire ambiant, plutôt qu'isolées et enserrées de contenus informatifs. En d’autres 
termes, le regroupement des publicités ou le zonage publicitaire augmenterait la valeur 
d’attention de l’espace.158  
 
Une fois établie cette tripartition, on a calculé l’importance relative de chaque catégorie dans nos 
échantillons du Shenbao. Les résultats sont présentés sur les histogrammes ci-joints 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=212). Ils révèlent que les zones de moindre attention 
(pages centrales, en milieu du journal) sont majoritaires sur l'ensemble de la période 1914-1949 : 
9 en moyenne, soit 50% des pages, contre 22% de zones situées en début ou en fin de journal. En 
d'autres termes, les publicités sont préférentiellement situées en milieu de journal, sur les pages 
centrales, confinées aux espaces secondaires du point de vue éditorial et psychologique. On note 
toutefois de légères variations d'un échantillon à l'autre. Les zones de moindre attention dominent 
plus nettement au début (1914) et à la fin de la période en 1941-1949 : elles représentent 60% des 
zones publicitaires, contre 20% pour les pôles de concentration et d'impression maximale, 
respectivement en début et fin de journal. Les publicités ne parviennent à coloniser ces pôles 
prioritaires qu'en 1924-1934 : 30% chacun, contre 40% pour les zones intermédiaires de moindre 
attention.  
 
Si l’on cherche à replacer cette géographie publicitaire dans une plus longue durée, couvrant 
l’existence entière du journal (1872-1949), des sources de seconde main apportent un éclairage 
précieux. Yue observe ainsi qu’avant 1914, les publicités se concentrent au début et à la fin du 
journal :  
 

Readers in search of advertisements could find them in two places: at the 
beginning and at the end of the paper. (…) Ads regularly led of the paper, running 

                                                
158 Wu, Zhu, 1946 : 64-65.  
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before even the editorials; this prime spot often showcased books and prints 
produced by the Shenbao publishing empire 159 

 
Force est de constater que cette bipolarisation est remise en cause dans nos échantillons dès 1914 
: les publicités ne sont plus cantonnées au début et à la fin, mais se trouvent dispersées sur 
l’ensemble du journal, en particulier ses pages centrales (zone de moindre attention). Si la 
stratégie spatiale des éditeurs a évolué depuis les origines, c’est donc moins sous la forme d’une 
translation des zones publicitaires, que dans le sens d’une expansion globale. On note toutefois 
une continuité dans la localisation privilégiée aux avant-postes du journal, avant même 
l’éditorial. Comme on le verra dans le quatrième chapitre, ce sont effectivement les publicités 
éditoriales ou éducatives, pour des livres, des revues, des maisons d’édition ou des offres 
d’enseignements, qui occupent cette localisation privilégiée.  
 
En deçà de la situation générale dans le journal, on peut encore affiner l’approche en localisant 
plus précisément les zones publicitaires sur la page.  

c) Localiser les zones publicitaires sur la page : identifier les centralités/marginalités 
publicitaires 

 
Dans cette dernière section, les zones publicitaires ont été localisées simplement en fonction de 
leur position marginale ou centrale sur la page. Cette dualité centre/marge s'inspire en le 
simplifiant du partage quadripartite de la page proposé par Wu et Zhu dans leur manuel. Comme 
on l’a vu dans le chapitre précédent, ce partage est lui-même directement inspiré des manuels 
américains contemporains. Les auteurs chinois s'efforcent de l’adapter aux manières de lire 
proprement chinoises, en particulier le sens de lecture de droite à gauche. Si la division 
quadripartite s’avère appropriée pour les publicités individuelles, la bipolarisation plus simple 
qu'on propose ici paraît plus adaptée à l’approche zonale de ce chapitre. En effet, comme on l'a 
vu plus haut en mesurant les surfaces publicitaires, et en constatant la prééminence des 
concessions et des empires, les zones publicitaires débordent presque systématiquement le quart 
de la page.  
 
Les histogrammes ci-joints mesurent l’importance relative des zones centrales et marginales dans 
nos échantillons habituels du Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=213). Sur ces 
graphiques, les zones centrales sont figurées en gris foncé et notées 2, tandis que les zones 
marginales sont en gris clair et notées 1. Sur la longue durée 1914-1949, les publicités occupent 
majoritairement une position centrale sur la page : 60% contre 40% de zones marginales. On 
observe toutefois de légères variations d'un échantillon à l'autre. Deux profils se dessinent au 
cours de la période :  

1. les années où les publicités occupent à égalité une position tantôt centrale, tantôt 
marginale sur la page (1924, 1941 et 1949) ;  

2. les années où la centralité publicitaire est très nettement affirmée (plus de 80% en 1914 et 
près de 70% en 1934).  

 

                                                
159 Yue, 2009 : 465.  
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Ces mesures restent insatisfaisantes tant qu’elles ignorent les conditions offertes par 
l’environnement éditorial et le voisinage immédiat sur la page : la proximité de l'éditorial ou 
d’informations capitales, d'abord ; les sections ou les pages spéciales, ensuite ; les suppléments 
hebdomadaires ou exceptionnels (Nouvel An), enfin, sont plus ou moins propices à la publicité. 
C’est précisément l’objet de la section suivante (B) que d'enraciner ces mesures sur les pages du 
journal. Afin de mettre des visages et des pages sur ces chiffres, on propose deux essais 
cartographiques pour chacun de nos cinq échantillons : une cartographie à distance, à l’échelle du 
journal, d’abord (B1) ; une cartographie rapprochée, page après page, ensuite (B2).  

2) Cartographier les zones publicitaires dans le Shenbao (1914-1949) : deux opérations 
cartographiques pour réincarner, requalifier et recontextualiser les mesures chiffrées  
 
Les opérations cartographiques qui suivent consistent à localiser plus concrètement les zones 
publicitaires sur chaque page du journal, en rendant compte schématiquement de leur taille et de 
leur situation respective sur la page. Ces essais cartographiques se déploient à deux échelles : à 
l’échelle d’un numéro observé à distance, d’abord (a) ; en feuilletant attentivement ce même 
échantillon pour l’examiner page par page, ensuite (b).  

a) Cartographie distante (à l'échelle d'un échantillon)  
 
Dans un premier temps, on propose une cartographie distante de chacun de nos cinq échantillons 
successifs du Shenbao : 7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er 
janvier 1949 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=125).  
 
Le choix du type de représentation graphique fut une affaire délicate. Après plusieurs tentatives 
infructueuses, j’ai finalement opté pour une mise à plat de l’espace du journal sous la forme 
d’une grille de mots croisés, semblable à celles que le lecteur du North China Daily News pouvait 
trouver dans chaque édition de son journal à partir de 1934.160 Dans cette grille, chaque case 
correspond à une page du journal, les pages se succédant de gauche à droite et de haut en bas. Les 
cases blanches matérialisent les zones interdites (pages entièrement dépourvues de publicités) et 
les cases noires renvoient aux pages où la publicité est autorisée. Pour affiner le regard en 
s’appuyant sur les acquis antérieurs, je me suis efforcée de représenter la superficie de la zone 
publicitaire sur chaque page, en reprenant la typologie utilisée précédemment (subdistrict, 
district, settlement, empire), ainsi que leur localisation sur la page, en ne grisant que la portion de 
case correspondante. Ces choix graphiques sont explicités par la légende associée. Cette mise à 
plat et cette grammaire visuelle communes, appliquée aux cinq échantillons, permet de comparer 
facilement l’organisation spatiale des cinq échantillons successifs en plaçant les grilles côte à 
côte, et de retracer ainsi les évolutions.  
 
La succession des cartes distantes apporte ainsi plusieurs éclairages :  
• La grille a géométrie variable révèle les phases successives de croissance (1924-1934) et de 

décroissance (1941-1949) du journal, à travers la multiplication ou la réduction du 
nombre de pages (cases).  

                                                
160 On sera amené à fréquenter de plus près ce journal dans le septième chapitre, qui propose une étude croisée entre 
le quotidien chinois Shenbao et son homologue britannique North China Daily News.  
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• La rareté des cases blanches confirme que les zones absolument interdites sont exceptionnelles 
: presque toutes les cases (pages) sont partiellement voire totalement noircies. Autrement 
dit, toutes les pages sont occupées par des publicités et/ou partagées entre publicités et 
informations.  

• La prédominance des cases noires ou largement noircies confirme que les empires et les 
concessions (grandes surfaces) l'emportent sur les quartiers et micro-quartiers (petites 
surfaces) tout au long de la période.  

• Ces cases noires sont tantôt concentrées aux extrêmes du journal (1924, 1934, 1941) et/ou sur 
ses pages centrales (1934, 1941), tantôt plus dispersées, alternant avec des surfaces plus 
restreintes (1914, 1949).  

 
Comme toute représentation visuelle, le modèle de la grille a ses limites. S’il autorise une 
comparaison facile et rapide des zones publicitaires et des logiques d’occupation de l’espace 
(disparités de taille et de position sur la page), il ne franchit pas le seuil de la page. Il faut alors 
descendre de notre observatoire pour aller sonder les cases elles-mêmes, et brosser à grands traits 
le portrait de chacune d’elles, l'une après l'autre. Cette démarche est indispensable si l’on veut 
redonner un visage à des pages jusqu’ici réduites à des courbes statistiques ou des figures 
géométriques.  

b) Cartographie rapprochée (page par page)  
 
Dans un deuxième temps, on propose donc une cartographie rapprochée de chaque échantillon, 
page après page : 7 janvier 1914 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=102), 3 janvier 1924 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=159), 5 janvier 1934 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=160), 1er février 
1941 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=161), 1er janvier 
1949 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=162 ). Chaque échantillon a été soumis à une 
quadruple opération cartographique. La première se contente simplement de départager les zones 
autorisées (laissées blanches) et les zones interdites (striées de rouge). La deuxième identifie sur 
chaque page la surface occupée, selon le code couleur précédemment défini (jaune pour les 
micro-quartiers, orange pour les quartiers, rouge pour les concessions et marron pour les 
empires). La troisième situe les zones publicitaires dans le journal, à partir de la hiérarchie des 
zones d’attention établie plus haut, et du code couleur associé : gris foncé pour les pôles de 
concentration maximale au début, blanc pour la zone intermédiaire de moindre attention et gris 
clair pour les pôles de mémorisation finale (revoir A1). Enfin, la quatrième localise les zones 
publicitaires sur chaque page du journal, à l’aide du code couleur correspondant (gris foncé pour 
les positions centrales, gris clair pour les zones marginales). Ces essais cartographiques ont pour 
intérêt de mettre un visage sur les pages et les zones publicitaires précédemment décrites et 
mesurées. Ils permettent également de replacer ces zones dans leur environnement, en identifiant 
les aménités (facteurs favorables) et les contraintes (conditions défavorables) à l’implantation 
publicitaire. Enfin, ces matériaux se sont avérés utiles pour les mesures et les cartographies 
précédentes. Ils le seront à nouveau pour les modélisations qui suivent (cf. A3).  
 
Ces cartes rapprochées sont plus délicates à confronter et à embrasser d'un seul regard. Elles 
exigent plus de temps et d'attention pour en tirer des conclusions éclairantes, confirmant ou 
nuançant les mesures précédentes (A1) :  
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1. La première carte zonant simplement la bipartition entre espace publicitaire/non 
publicitaire apporte la confirmation visuelle que les pages absolument interdites 
(totalement striées de rouge) sont exceptionnelles. En effet, presque toutes les pages sont 
partagées entre contenus publicitaires (zones blanches) et contenus informatifs (zones 
striées), même si leur surface respective peut varier considérablement d'une page à 
l'autre.  

2. Sur la deuxième carte, la palette graduelle de couleurs permet de visualiser 
immédiatement les disparités territoriales d'une page à l'autre. La surreprésentation des 
tons foncés (rouge et marron) par rapport aux tons pâles (jaune, orange) conforte la 
domination des concessions et des empires sur les quartiers et micro-quartiers.  

3. Sur la troisième carte, l'alternance des gris clair et foncé permet de visualiser 
respectivement les zones marginales et centrales.  

4. Enfin, ces cartes locales révèlent la délimitation très fine entre zone publicitaire/non 
publicitaire sur chaque page. On observe ainsi le passage progressif d'un tracé 
relativement rationnel, découpant de larges surfaces géométriques (1914-1924), à un tracé 
plus sinueux et dentelé, dès 1934, et surtout en 1941-1949. Le découpage semble se 
compliquer à mesure que le journal se rétracte et que l'espace éditorial se raréfie, tandis 
que ses contenus se densifient et se complexifient. Ce double mouvement oblige alors 
contenus publicitaires et informatifs à cohabiter étroitement sur les mêmes pages.  

 
Ces observations étant faites, le lecteur peut entretenir quelques doutes sur l’intérêt et la portée de 
l’exercice. Dépasse-t-on finalement la simple description, visuelle mais non moins fastidieuse ? 
Ces essais cartographiques ont-ils vraiment le pouvoir d’incarnation espéré ? Quelle est leur 
valeur ajoutée, au-delà de replacer l’image dans le contexte de la page et la page dans l’économie 
générale du journal ? Quels autres usages peut-on leur découvrir ? Ces page maps gagneraient-
elles à être mieux emboîtées aux autres échelles (échelle infra de l’image/échelle supra du 
journal) et articulées à la cartographie des espaces urbains ? Dans le souci constant d’éprouver la 
pertinence de la métaphore spatiale pour l’espace médiatique, peut-on appliquer au journal les 
outils de cartographie conçus pour l’espace « réel » ? Est-il si fantaisiste de vouloir « passer à la 
moulinette » des outils de cartographie numérique ou des systèmes d'information géographique 
(SIG) l’espace plan d’une page de journal ?  
 
En définitive, les deux approches précédentes, statistiques d’abord, cartographiques, ensuite, sont 
incomplètes tant qu’elles restent conduites isolément. De même, les trois méthodes statistiques 
proposées successivement (mesure de la surface, situation dans le journal, localisation sur la 
page) ont peu de valeur lorsqu’elles restent séparées. C’est l’objet de la section suivante que de 
cumuler tous les apports précédents : d’en rassembler les méthodes et les résultats afin de 
« modéliser » l’espace éditorial.  

3) Modéliser l’espace éditorial pour (ré)concilier les chiffres et les cartes, approches quantitatives 
et qualitatives ?  
 
Les essais de modélisation qui suivent ont pour but de corréler les trois critères mesurés 
précédemment : surface, situation dans le journal et localisation sur la page. Les doubles courbes 
ci-joint permettent d'observer les coïncidences, ou au contraire les discordances, entre ces trois 
critères (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=215). La courbe bleue indique la surface, la 
courbe grise la localisation sur la page. L'axe des ordonnées mesure tantôt la surface (sur une 
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échelle de 1 pour les micro-quartiers à 4 pour les empires), tantôt la position sur la page (sur une 
échelle de 0 pour une position marginale à 1 pour une position centrale). L'axe des abscisses 
indique la situation dans le journal (numéro de page). Sur cet axe, on a ajouté des informations 
concernant la nature des pages, à partir des cartographies réalisées dans la section précédente : en 
vert sont indiqués les facteurs favorables à la publicité (une du journal, section « affaires » ou 
shopping, pages des divertissements, suppléments divers), en rouge les facteurs défavorables 
(éditorial, informations importantes, pages de débats, sections littéraires ou philosophiques, pages 
de réflexion ou à visée éducative, comme la page « Free Talk »). Pour aller au-delà d’une simple 
description des zones publicitaires, il est en effet impératif de les replacer dans l’économie 
générale du journal, d’une part, et dans leur milieu paginal, d’autre part. 
 
En 1914, la première page, la page des enchères (p.4), la section des affaires (p.8) et la page des 
divertissements (p.12) sont particulièrement propices à l'expansion et la centralité publicitaires : 
concessions et empires occupent une position centrale sur la page. A l'opposé, les informations 
politiques (p.2-3) et les pages de débats philosophiques ou littéraires sont hostiles à la publicité, 
cantonnée à de petites surfaces et une position marginale sur la page.  
Les mêmes « lois » d’organisation spatiale sont à l'œuvre en 1924, et les pages favorables 
(affaires et divertissements) occupent approximativement la même situation dans le journal (p. 8 
et p.12). A ces permanences s'ajoutent de nouveaux facteurs : les informations pratiques, telles 
les horaires de train (p.20), s'opposent au contraire à l'épanouissent publicitaire.  
Si ces mêmes logiques perdurent en 1934, d'autres facteurs attractifs ou répulsifs complexifient la 
géographie publicitaire. De nouvelles aménités favorisent d'abord la publicité : la section 
shopping (p.17) est propice aux concessions et à la centralité ; le copieux supplément en fin de 
journal (p.21-32) encourage les empires et leur offre une position centrale ; de même pour la 
section des divertissements, qui s'étend désormais sur sept pages (p.26-32). A l'opposé, l'éditorial 
(p.3) et les pages éducatives (p.8) contraignent la publicité à se rétracter et la rejettent aux marges 
de la page. Enfin, les débats contemporains (p.8) et les informations locales, nationales ou 
internationales (p.10-15) restent très hostiles à la publicité, qui se retrouve confinée au quartier 
voire au micro-quartier et rejetée aux marges de la page.  
 
D'importantes mutations, sinon de véritables renversements de situation, affectent la géographie 
éditoriale en 1941. Les informations et les contenus éducatifs ne sont plus aussi hostiles 
qu'auparavant. Cet adoucissement s'expliquerait en partie par la réduction du volume du journal : 
comme on l'a déjà signalé, cette restriction oblige publicité et informations à cohabiter sur les 
mêmes pages. Les informations internationales (p.6-7), nationales et locales (p.10) n'empêchent 
pas les concessions (p.7, p.10-11) voire les empires (p.5) d'occuper une position centrale (p.4-7). 
Les pages éducatives encouragent les empires (p.5) et les concessions (p.11), et les pages de 
débats (« Free talk », p.13) ne s'opposent plus à la formation de concessions. Inversement, la 
section des affaires est moins accueillante à la publicité (p.3 ou 8), qui se trouve réduite à un 
quartier marginal. On observe malgré tout certaines permanences : la une et les divertissements 
(p.12-14) restent des milieux très favorables à l'expansion et à la centralité publicitaires.  
 
L'année 1949 réactivent les anciennes logiques spatiales, même si de légères inflexions peuvent 
être observées. La une du journal n'est plus un milieu aussi favorable qu'aux premiers jours : la 
publicité s'y trouve réduite à un quartier marginal. L'éditorial (p.3) ne décourage pas la formation 
d'une concession, bien qu'elle reste aux marges de la page. Les horaires de transports aériens (p.4) 
sont toujours un facteur négatif : le micro-quartier publicitaire occupe sur 
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cette page une position marginale. La section des affaires et des divertissements (p.7-8) reste ou 
redevient propice à la centralité et à l'expansion publicitaires : concessions et empires 
s'épanouissent librement sur la page. De même, le supplément du Nouvel An et les pages de 
vœux sont extrêmement favorables aux empires et aux concessions, qui occupent une position 
centrale en fin de journal (p.11-14). Enfin, les informations restent peu disposées à cohabiter avec 
les publicités (p.9-13).  
 
En résumé, ces modélisations de la géographie éditoriale révèlent que sur la longue durée 1914-
1949, les constantes l'emportent sur les mutations. L'expansion publicitaire est généralement 
corrélée à la centralité sur la page. Les milieux hostiles ou favorables restent fondamentalement 
les mêmes : si la une, la section affaires et les divertissements cohabitent volontiers avec la 
publicité, les contenus informatifs ou pédagogiques y sont moins favorables.  
 
Au-delà, l’intérêt de ces modélisations est de permettre des comparaisons avec d’autres numéros 
du même journal (à d’autres dates), voire avec d’autres publications, pourvu qu'on leur applique 
le même « modèle ». La juxtaposition des courbes est censée faciliter les confrontations 
diachroniques avec des éditions qui auraient considérablement muté au fil du temps, et/ou des 
rapprochements synchroniques avec des publications de nature différente, plus difficiles à 
comparer à l’œil nu et à distance.161  
 
Peu lisibles au premier abord, ces courbes n’ont pas pour ambition d’expliquer la localisation 
(une tâche éperdue en l’absence des archives de la presse), mais plus modestement de 
comprendre la présence ou l’absence de telle zone publicitaire, sous telle forme 
(dimensions/surface pattern), à tel endroit du journal et de la page (location pattern), en relation 
à son environnement. C’est dans le souci constant de réincarner les chiffres et les abstractions 
géométriques qui précèdent, qu’on s’est efforcé d’associer la page originale à leur modélisation 
(du moins une de leurs modélisations possibles).162 L'objectif ultime de ces courbes est de faire 
émerger des logiques (patterns) de localisation qui rythment la lecture du journal ; d’identifier les 
déviances à ces modèles normatifs ; de départager les constantes et les variations, les régularités 
et les irrégularités. Avouons-le d’emblée : ce premier essai de modélisation jette les bases d’une 
rythmanalyse des espaces-temps publicitaires dans la presse quotidienne, qui sera approfondie 
dans le huitième et dernier chapitre de la thèse.163  

                                                
161 Le septième chapitre propose une étude croisée avec le quotidien britannique North China Daily News.  
162 L’illisibilité du rendu final dérive en partie du manque d’interactivité de mon dispositif graphique. Sans en faire 
une solution miracle, un outil numérique (lequel ?) améliorerait peut-être la situation, en permettant au « lecteur » de 
ne faire apparaître que les éléments qu’il souhaite visualiser en fonction d’une question donnée, d’un clic ou d’un 
glissement de curseur ; de zoomer/dézoomer sur les éléments choisis pour observer plus finement la page/zone 
publicitaire sélectionnée et pour naviguer entre les échelles sans que la résolution graphique en pâtisse ; d’établir des 
liens entre les pages/zones, de renvoyer à l’économie générale du journal étudié et/ou à l’autre quotidien comparé, 
voire à des éléments de contexte extérieur.  
163 The rhythmanalysis here declined as a method and a theory pursues this time-honoured labour in a systematic 
and theoretical manner, by bringing together very diverse practices and very difference types of knowledge: 
medicine, history, climatology, cosmology, poetry (the poetic), etc. Not forgetting, of course, sociology and 
psychology, which occupy the front line and supply the essentials. (…) (Is rythmanalysis a new/another) 
phenomenology from your window (...)? Yet and yet no! This vaguely (...) phenomenology passes over that which 
quite rightly connects space, time and the energies that unfold here and there, namely rhythms. It would be no more 
than a more or less well-used tool. In other words, a discourse that ordains these horizons as existence, as being. 
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Ces essais cartographiques ne sont donc pas purement ludiques ou décoratifs : ils sont à prendre 
comme des outils exploratoires. Ils s’inscrivent dans le projet de dépasser la métaphore spatiale 
en l’appliquant concrètement à l’espace du journal. Cartes et mesures n’ont pas pour objectif 
d’expliquer mais d’observer, à un premier niveau : de mieux visualiser les espaces éditoriaux 
pour dégager des tendances invisibles à l’œil nu, à partir d’une lecture simplement linéaire du 
journal. A un deuxième niveau, ces matériaux ont une valeur heuristique : ils reposent sur l’idée 
que visualiser permet de mieux comprendre et de faire émerger des pistes d’interprétation, qui 
seront explorées par la suite (B). Toutefois, comparer et expliquer ne se résume pas à tisser de 
vagues correspondances ou à faire émerger des logiques (patterns) spatio-temporelles. L’exercice 
permet tout au plus de mettre en évidence des coïncidences, plus ou moins contingentes, et de 
formuler des hypothèses, plus ou moins convaincantes. Expliquer et interpréter ces observations 
imposent de recourir à d’autres matériaux que le journal lui-même, susceptibles d’en documenter 
la « fabrique » et la « politique » publicitaires. Expliquer en profondeur exigerait d’ouvrir les 
archives de la presse pour y sonder la stratégie des acteurs – éditeurs d’un côté et annonceurs 
publicitaires de l’autre. A défaut d’avoir accès aux archives du Shenbao lui-même (introuvables à 
ce jour), les tarifs que le journal affiche sur sa première page offrent une source précieuse, 
quoiqu'insuffisante. Pour enrichir ses analyses, l’historien peut enfin se tourner vers la littérature 
professionnelle : manuels, rapports, articles et témoignages divers de publicitaires.  

B) Expliquer/interpréter la géographie éditoriale par la « politique foncière » du 
journal : essai de cadastre publicitaire dans le Shenbao (1914-1949)  
 
Signe de l’importance que le journal accorde à la publicité, le Shenbao prend très tôt l’habitude 
d’afficher ses tarifs publicitaires sur sa première page :  
 

Advertisements were crucial to Shenbao’s survival and identity as a commercial 
newspaper; this was signaled by the fact that advertising rates were always placed 
on the front page (Fig. 3), eventually becoming a permanent part of the master 
head.164  

 
A partir du 2 février 1879, ce barème est effectivement intégré à l’en-tête du journal, au dessus du 
titre, suivant une disposition horizontale (http://madspace.org/Press/?ID=385). Le journal 
continue d’afficher ses tarifs sur sa première page en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=382) 
et 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=383). Cette grille tarifaire est reléguée à la troisième page 
en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=384). L’annonce de 1934 explicite pour la première fois 
le système de notation utilisé par le journal. Depuis 1914 au moins, chaque publicité est en effet 
dotée d’un petit signe (caractère ordinal) qui indique la catégorie dont il relève. Ces codes ont 
sans doute pour but d’aider les éditeurs dans la fabrique quotidienne du journal. Après 1934, le 
Shenbao n’affiche plus ses tarifs sur ses pages : on ignore alors comment mesurer la valeur de 
l’espace publicitaire. 
                                                                                                                                                        
Henri Lefebvre, Rhythmanalysis: Space, Time and Everyday Life, London : Continuum International Publishing 
Group, Limited, 2004 (p.15-16). 
164 Yue, 2009: 465. Roberta Yue, “Selling the Artist: Advertising, Art, and Audience in Nineteenth-Century 
Shanghai.” The Art Bulletin, New York, vol. 91, no. 4, (2009): 463-480. Voir en particulier p. 465-466, p. 478 note 
11).  
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1) Une grille tarifaire complexe qui évolue pour s’ajuster aux mutations des paysages 
publicitaires 
 
D’après les tarifs affichés par le journal lui-même, la valeur « foncière » de l’espace publicitaire 
dans le Shenbao repose sur quatre paramètres principaux : localisation (situation dans le journal, 
localisation sur la page, nature du voisinage, aménités et contraintes de site) ; fréquence et durée 
d’apparition (mesurée par le nombre d’insertions sur une période donnée) ; taille et surface 
occupée (mesurée en nombre de caractères ou de lignes) ; classe ou catégorie de lignes. Ces 
quatre paramètres sont maintenus de 1914 à 1934, au prix de quelques ajustements en 1924, et de 
mutations plus profondes en 1934.  

a) Quatre critères permanents  
 
Le tableau ci-joint (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=125) récapitule ces quatre critères et 
leur attribue un code et une couleur, destinés à les identifier plus facilement sur les pages, dans 
les essais cartographiques qui suivent (cf. 2c : http://madspace.org/cooked/Maps?ID=158). Dès 
1914, la grille tarifaire du Shenbao fait émerger des « tranches » fiscales, qui se multiplient et 
s’affinent au fil du temps : trois en 1914, six en 1924, puis sept en 1934. Par commodité, elles 
sont désignées par une lettre (de A à G) et disposées par ordre décroissant de prix. Elles sont 
matérialisées par un dégradé de couleur – du rouge intense pour le tarif maximal à la douceur du 
bleu pour le tarif le plus indolore. Ces tranches fiscales résultent de la combinaison complexe des 
quatre critères qu’on vient d'énumérer. Tantôt fixes, tantôt variables, ces paramètres méritent une 
analyse plus fine, qui tente de les interpréter, d’en comprendre les objectifs éditoriaux, d’en 
anticiper les conséquences sur la géographie publicitaire, et de faire la part des permanences et 
des mutations.  

Fréquence et durée d’insertion 
 
Dès 1914, la journée (日 ri) constitue l’unité temporelle de base. En adéquation avec la 
temporalité quotidienne du journal, elle autorise une grande flexibilité et favorise 
particulièrement les petits annonceurs, qui ne peuvent se permettre d’investir dans de longues 
campagnes. Cette flexibilité favorable pour le client aurait pour revers l’instabilité du journal, 
ouvert à la valse des images et des marques d’un jour sur l’autre. A l’inverse, les petites 
publications qui ne peuvent se permettre une telle souplesse pratiquent en général une tarification 
mensuelle, afin de fidéliser leurs clients. Autrement dit, leurs gains limités les poussent à 
privilégier les annonceurs réguliers et les campagnes durables :  
 

The small provincial papers are not interested in any advertising except that which 
is scheduled to appear everyday (...). When people ordered advertising which was 
to appear daily, at a certain monthly charge, he could take care of the business 
with no particular trouble, because the advertisement was put in the forms and 
stayed there permanently. But since we ordered the advertisement for Wednesdays 
and Sundays only, he had to check up and see that they appear on those days, and 
did not appear on others, and we insisted in putting him to all that extra trouble 
there is no reason why we should not pay for it (...) (point of view of the publisher 
of a Yunnan paper). So we wrote and told him, not too politely, that he has better 
put in line with modern advertising practice (...). Of course, with this wind 
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knocking over thatched roofs, we forgot about teaching this publisher any ideas of 
correct advertising practice, and paid the bill (...). Trouble usually breaks out 
when we refuse to pay for an advertisement, perhaps because it has been so poorly 
printed that no one can identify, or for some other good reason. Then, we find 
ourselves 'posted' again, like a club member who has not paid his bill and our 
inequities are heralded to all ho read the paper.165  

 
Toutefois, l’hypothèse de l’instabilité ne semble pas se vérifier, même dans un journal à grand 
tirage comme le Shenbao. Comme on le verra plus loin, le Shenbao propose en 1914 un tarif 
dégressif en fonction de la durée d’insertion pour compenser ce risque d’instabilité. Pour en 
éprouver l’efficacité, il est nécessaire de descendre au niveau de la publicité individuelle et 
dépasser l’échantillon quotidien.166  

Taille et surface occupée 
 
La taille de la publicité est mesurée par la longueur de la ligne (短行/長行	 duan	hang/chang	
hang), le nombre de lignes (行	hang) et/ou de caractères (字	zi). Les tarifs sont proportionnels à 
la taille et imposent des seuils minimaux (起碼 qima), sauf pour les tranches inférieures 
(catégorie C en 1914, catégorie F en 1924), ou lorsque la ligne ne sert plus de référence 
(catégorie A en 1934). Ces principes d’arpentage sont ambivalents. D’un côté, la tarification à la 
ligne ou au caractère décourage les longs textes couvrant de vastes surfaces. De l’autre, 
l’imposition de seuils minimaux encouragent au contraire l’expansion publicitaire.  

Situation dans le journal et localisation sur la page 
 
La valeur de l’espace éditorial varie en fonction de la localisation de la publicité, à deux 
échelles : sa situation dans le journal d’abord, et sa position sur la page, ensuite. Tout au long de 
la période, la première page (封面 fengmian) reste la plus onéreuse (catégorie A en 1914 et 1924, 
catégories A, B, C, D en 1934), par opposition aux publicités situées sur une autre page 
quelconque (catégories B et C en 1914, B à G en 1924, E à G en 1934). Comme on le verra ci-
dessous en observant plus finement les mutations, la tarification en fonction de la position sur la 
page s’affine au fil du temps. Retenons simplement ici que tout au long de la période, la valeur de 
l’espace dépend de l’environnement et du voisinage sur la page : la proximité du titre du journal, 
des informations importantes ou de l'éditorial, est systématiquement associée aux tarifs les plus 
élevés, par opposition à une position quelconque sur la page. 

Types et hiérarchies des lignes  
 
La « classe » de la ligne (等行 deng hang) est un critère qui reste obscur à mes yeux. Même le 
manuel contemporain de journalisme publié par Ge Gongzhen en 1927, et qui sert de référence, 

                                                
165 Crow, 1937: 171-172.  
166 On s’y attèlera dans les cinquième, septième et huitième chapitres de la thèse. Le cinquième chapitre s’efforcera 
d’analyser finement la surface de chaque image et de percer la profondeur de leurs discours. Les septième et 
huitième chapitres dépasseront l’échantillon quotidien, respectivement par une étude des circulations et des rythmes 
publicitaires.  
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ne peut éclaircir ce point.167 Il semble correspondre à des normes éditoriales ou typographiques 
précises au début de la période (1914-1924). Dans tous les cas, la ligne constitue jusqu’en 1934 
une référence fondamentale pour les professionnels de la presse :  
 

These rates are based on different scales of measurement, but are 
usually “per line" - the line being one line of Chinese type, about pica size, 
and extending up and down one-half the length of the column, usually 101/2 
inches.168  
 

Comme on le verra plus loin (P2-II), la distinction entre lignes de qualité supérieure et lignes de 
second rang dans la presse rappelle la hiérarchie que les publicitaires tentent d’introduire dans la 
ville à travers la notion de first-class hoarding, en particulier lorsqu'ils sont candidats à 
l’implantation d’un panneau audacieux dans une zone restreinte. Derrière cette notion, ils 
désignent un support publicitaire esthétique et « moderne », directement inspiré des standards 
européens ou américains, avec la prétention de valoriser le quartier convoité :  
 

In response to your telephonic request, we should be grateful if you would obtain 
permission for the Shanghai Power Company to erect first class hoardings in 
place of a bamboo fence round Messrs. Weeks & Company's Building when 
demolition commences for this office next month. (…) They feel that it would be 
very much better, from an aesthetic point of view, if Hoardings are erected in 
place of the usual bamboo fence.169  

 
Si sanglantes soient-elles, les couleurs vives appliquées aux tarifs supérieurs ne doivent pas 
impressionner le lecteur : les publicitaires actifs à Shanghai affirment que ces taux restent très 
inférieurs à ceux pratiqués par la presse américaine à la même époque (25% moins cher pour un 
journal d’importance équivalente) :  
 

Rates in all Chinese newspapers are very low. The minimum rate in the Shanghai 
paper with a circulation of 63,000 works out to about 75 cents (United States 
currency) per column inch, less than one-fourth of the rate charged by the average 
American newspaper with the same circulation. In the smaller papers rates are so 
low that they are not figured on a square inch or column basis, but there is a 
monthly rate for quarter pages, half pages, etc.170 
  

Ces tarifs comparativement bas ont ainsi pu jouer un rôle incitatif pour les compagnies 
étrangères : comme on le verra dans le quatrième chapitre, leur présence dans le Shenbao est 
relativement importante malgré la barrière de la langue. Enfin, les soutiens politiques dont 
bénéficie la plupart des journaux peuvent expliquer la faiblesse relative des coûts publicitaires 
dans la presse chinoise :  
 
                                                
167 Ge Gongzhen, 1927. 
168 Crow, 1926: 196.  
169 Letter from Millington Ltd. to Public Works Department, January 8, 1930. “Erection of Advertising Hoardings 
Within Settlement Limits.” Source : SMA, U1-3-583 (1692) 
170 Crow, 1926 : 196.  
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Almost all Chinese newspapers are subsidized by a political party or an 
individual politician, so that it is not necessary to depend on advertising and 
subscription revenue as in America. The number of newspapers published in any 
city will be found to depend almost entirely on the political activity of the place 
(…).171  

 
Toutefois, cette règle est sans doute moins valable pour un journal « indépendant » comme le 
Shenbao. En outre, l’affiliation politique est souvent peu compatible avec la présence de 
publicités commerciales.  

b) Mutations et ajustements aux métamorphoses publicitaires : une vision plus fine, plus 
spatiale et plus visuelle de l’espace éditorial ?  

 
Parmi les mutations les plus remarquables, on note d’abord un glissement de vocabulaire : au 
terme « d’annonce » (告白刊例	gaobai kanli), encore employé en 1914, succède à partir de 1924 
la notion de « publicité » (廣告刊例 guanggao kanli). En 1934, le journal distingue plus 
clairement la publicité commerciale et les petites annonces (catégories F et G). Sur la période 
1914-1934, plusieurs tendances générales méritent d'être soulignées : une codification et une 
complexification croissante de la grille tarifaire (visible surtout en 1934), une diversification des 
unités de mesure de temps et d’espace, et un creusement des écarts entre les tarifs proposés (de 
quelques jiao à 175 yuans pour une insertion en 1934). Ces tendances traduisent à la fois une 
vision plus fine de l’espace publicitaire et un échelonnement des tarifs, peut-être par souci de 
s’adapter à la diversification des annonceurs et de leurs budgets. Pour conforter ces intuitions, 
une analyse plus attentive des mutations subies par chaque critère s’impose alors.  

Mutations spatiales : une localisation de plus en plus précise  
 
En 1914, trois situations sont possibles, de la plus à la moins convoitée : à la une (封面 
fengmian) (catégorie A), à la pliure entre deux pages (中縫價例同  zhongfeng jialitong) 
(catégorie B), ou sur une page quelconque (catégorie C). La catégorie « à la pliure entre 
deux pages » aurait été introduite en 1913.172 En deçà, le journal ne localise pas plus finement sur 
la page et ne tient pas compte de l’environnement informatif.  
 
En 1924, la grille tarifaire ne distingue plus que deux situations dans le journal : la une (封面 
fengmian) ou sur une page quelconque (catégories B à F). La position charnière entre deux pages 
disparaît. Les publicités à la une sont soumises au tarif supérieur (A), mais sont assurées d’être 
placées avant l’éditorial (時評前 shiping qia). Les tarifs s’affinent ensuite en fonction de la 
localisation sur la page, par ordre décroissant : les publicités situées en marge des informations (
外新聞中 waixinwenzhong) (catégorie B) sont plus taxées que celles situées en dessous (新聞下 
xinwenxia) (catégorie C). Suivent ensuite les publicités insérées à l'intérieur d'une colonne 
importante (緊要欄内 jinyao lannei) (tranche D), et enfin, celles qui occupent une position 
quelconque (普通地 (putongdi).	

                                                
171 Crow, 1926 : 196. 
172 Zhang, 2013: 49.  
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En 1934, la vision locale s’affine encore mais concerne surtout la première page, suggérant 
qu’elle est la plus convoitée. A la une du journal, les publicités situées au-dessus de la demi-page 
opposée au titre (上對面半版地位 shangduimian banban diwei) sont soumises au tarif le plus 
élevé : cette position est donc a priori la plus attractive (catégorie A). Suivent ensuite les 
publicités situées sous	 le nom/titre du journal (報名下 baoming xia) (catégorie B), avant 
l’éditorial (提要前 tiyaoqian) et sur la moitié supérieure de la page (catégorie C), avant l’éditorial 
(時評前 shiping qian) mais sur la moitié inférieure de la page (catégorie D), puis les publicités 
insérées à l'intérieur d'une colonne d'information majeure (新聞欄中 Xinwenlanzhong), à la une 
ou sur une autre page (catégorie E). Enfin, les petites annonces occupent des situations moins 
attractives (tranches F et G). Cependant, même les moins bien placées (G) peuvent espérer 
améliorer leur position (本埠增刋分類廣告地位	benbu zengkan fenlei guanggao diwei). 	

Mutations temporelles : de l’unité quotidienne vers une temporalité proprement publicitaire ?  
 
En 1914, le journal propose un tarif dégressif en fonction de la durée de la campagne : plus 
l’annonce paraît longtemps, plus le coût unitaire diminue. Pour la catégorie A par exemple, le 
tarif est 1 yuan 2 jiao le premier jour, mais chute à 7 jiao et 5 fen à partir du deuxième jour. Pour 
la catégorie B, le coût est divisé par deux si l’on dépasse la semaine : 4 jiao le premier jour, 2 jiao 
et 4 fen entre deux et sept jours, 2 jiao seulement à partir du huitième jour. De toute évidence, 
cette disposition vise à fidéliser les annonceurs et les inciter à prolonger leurs campagnes. A 
partir de 1924, le coût unitaire de l’insertion est constant quelle que soit la période d’exposition : 
le journal ne semble plus avoir besoin de ce genre d’incitation. Les annonceurs privilégient sans 
doute d’eux-mêmes de plus longues campagnes, conformément aux conseils des professionnels : 
 

Advertising does not meet the quick response in China that the American 
advertiser is accustomed to in his own land, but on the other hand the effect is 
more permanent. In America it is customary to plan advertising campaigns on 
an annual basis; in China the period should be longer, probably a three-year 
period. Short campaigns in China rarely have been successful, and many 
American advertisers have made the mistake of discontinuing their campaign after 
one year, because of poor returns, when another year might have brought very 
satisfactory results. British advertisers in China have shown better judgment, for 
they plan their advertising over a term of years, rather than of months, and stick 
doggedly to it even when the early returns are most discouraging. The sum of 
$50,000 spent on advertising in China will achieve much better permanent results 
if spread over a period of three years than can be accomplished by a lavish 
expenditure of the entire amount in one year. 173  
 

Si la fréquence quotidienne est maintenue en 1924-1934, une nouvelle unité de mesure est 
introduite en 1934 pour la catégorie A, la plus onéreuse : l’édition unique (每版 mei ban). En 
d’autres termes, l’insertion ou l’occurrence publicitaire sert elle-même d’unité de mesure 

                                                
173 Crow, 1926 : 196. Voir aussi Bacon, 1929 : 756. Sur les questions de temporalités publicitaires, voir le huitième 
chapitre.  
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temporelle. Le tarif unitaire est alors particulièrement élevé (175 yuans par insertion), en raison 
de sa localisation privilégiée sur la première page et à proximité du titre du journal (報名旁 
baoming pang).  

Mesurer la taille : du nombre de lignes à la surface ?  
 
En 1934, si la ligne et le caractère restent des unités incontournables pour mesurer l’espace 
publicitaire, une nouvelle unité de mesure par la surface (每方 meifang) fait son apparition 
(catégorie C). Cette nouvelle méthode d’arpentage traduit peut-être la nécessité de s’adapter aux 
nouvelles formes de publicités, en l’occurrence, la généralisation des images et le recul du texte 
au profit des éléments visuels. Comme on le verra plus loin, cette nouvelle assiette fiscale 
accompagne peut-être le tournant visuel des paysages publicitaires.174 

Une vision plus fine du texte : de la ligne au caractère ?  
 
En 1914, le Shenbao distingue simplement deux catégories de ligne en fonction de leur longueur : 
les lignes dites « longues » (長行 changhang) et les lignes « courtes » (短行 duan), comprenant 
au moins vingt-cinq caractères. Le tarif croît avec la longueur de la ligne. En 1924, le Shenbao 
complexifie cette typologie en distinguant trois « classes » et deux « longueurs » de lignes. En 
combinant les deux critères, on obtient cinq catégories, de la plus à la moins convoitée : ligne de 
première classe (頭等 toudeng), longue ligne de seconde classe (二等長行 erdeng changhang), 
courte ligne de seconde classe (二等短行 erdeng duanhang), longue ligne de troisième classe (三
等長行 sandeng changhang) et courte ligne de troisième classe (三等短行 sandeng duanhang). 
Le tarif décroît à mesure que l'on descend dans la hiérarchie, et que la longueur de la ligne 
diminue. En 1934, ces classifications disparaissent. Si la ligne reste une unité de mesure capitale, 
à travers les seuils minimaux ou la tarification à la ligne, toutes les lignes sont désormais de 
même nature. Ce nivellement suggère la fin d’une conception très textuelle voire « textualiste » 
de la publicité, ou plus exactement, d’une mesure linéaire de l’espace publicitaire. En effet, si le 
texte reste prééminent, la vision du journal s’affine. A la hiérarchie des lignes succède une 
hiérarchie des caractères, en fonction de leur taille et de leur police. Le Shenbao distingue ainsi 
les caractères ordinaires et les « grands » caractères. Paradoxalement, ces « grands » caractères 
sont associés aux catégories les moins onéreuses (F et G) : ils semblent réservés aux petites 
annonces, dont les textes sont habituellement très denses et composés de caractères miniaturisés. 
Implicitement, les publicités commerciales privilégient les caractères de taille imposante, dont 
elles soignent la typographie.  
 
En conclusion, ces mutations traduisent le glissement progressif d’une vision très textuelle et 
littéraire de la publicité, vers une approche plus visuelle et spatiale, qui s’adapte aux 
métamorphoses des « paysages » publicitaires.175 
  

                                                
174 Concernant les mutations des surfaces publicitaires, en particulier la répartition visuel/textuel, voir le cinquième 
chapitre (P5-II).  
175 Concernant ces « paysages » publicitaires et leurs transformations, voir le cinquième chapitre.  



 101 

c) Essais de cadastre publicitaire dans le Shenbao (1914-1934) 
 
Cette dernière section tente d’établir une sorte de « cadastre » du Shenbao : une cartographie de 
l’espace éditorial qui rende compte de la valeur foncière de l’espace du journal. Pour incarner la 
grille tarifaire abstraite qu’on vient d’exposer, on s’est efforcé d’associer à chaque catégorie une 
page du Shenbao extraite de l’édition correspondante. Faute de sources pour la période 1941-
1949, on n’a pu établir que trois cadastres pour les trois années documentées : 1914, 1924, 1934 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=158).  
 
Gardons toutefois nos distances avec cette grille théorique, plus indicative qu’effective. Si l’on en 
croit les professionnels, elle ne s’applique pas mécaniquement. En pratique, la politique éditoriale 
peut s’avérer plus imprévisible, opaque et instable. Enfin, il existe d’autres manières de mesurer 
la valeur de l’espace publicitaire dans la presse.  

2) Une géopolitique éditoriale imprévisible ? 

Une géopolitique qui reste opaque ? 
 
Dès 1921, les professionnels de l’époque invitent à ne pas prendre au pied de la lettre les tarifs 
affichés par les journaux. L’agent Sanger constate qu’il n’existe pas de tarifs fixes pour mesurer 
la valeur l’espace publicitaire dans la presse chinoise :  

 
In consequence of the poor business management and the conduct of newspaper as 
political rather than business enterprises, there are no fixed rates for advertising 
rates.176  

 
Même pour les journaux les plus « sérieux » comme le Shenbao, les prix pratiqués restent 
imprévisibles. Cette instabilité persistante résulte en partie des fluctuations monétaires et du 
contrecoup immédiat de la guerre :  
 

The better papers have more nearly stable rates, but even in these a considerable 
fluctuation occurs. Also, the element of the exchange rates plays a considerable 
part; the Chinese dollar, nominally worth about $0.43, rose to $1.30 during 
1919.177 
 

Sanger en conclut qu’il est vain de dresser la liste des journaux et de leurs tarifs respectifs à son 
époque :  
 

From what has been said, the reader will readily understand the futility of 
attempting to present in this report even an approximate list of Chinese 
newspapers with their advertising rates. To-day’s list of publications would be 
incorrect to-morrow ; nor does any newspaper make more than a pretense of 
maintaining uniform rates.178  

                                                
176 Sanger, 1921 : 62. 
177 Sanger, 1921 : 62.  
178 Sanger, 1921 : 62. 
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Quelques années plus tard, le publicitaire américain Carl Crow signale que dans la pratique, les 
barèmes théoriques restent sujets à des négociations au cas par cas. Ces marchandages sont peut-
être moins avérés dans une grande métropole « moderne » comme Shanghai, que dans de petites 
localités. En outre, elles sont peut-être moins le fait d’un « grand » journal comme le Shenbao, 
que de petites publications à faible tirage, qui n’afficheraient leurs tarifs que pour éviter de 
« perdre la face » :  
 

No one of any experience ever pays these published rates, and they usually have a 
very remote connection with the rate actually charged. All the newspapers in any 
one city usually publish identical rates, no matter what the circulation is. 
Smaller papers feel that they would lose "face" by publicly admitting that they 
accepted advertising at a rate lower than that of the leading paper. Each paper 
has an elaborate and more or less select scale of discounts, but usually the final 
rate is determined by negotiation. With the exception of the few Shanghai papers, 
there are no fixed rates, and the only way to secure rates which are at 
all reasonable is either to place the advertising through some reliable agency or 
to employ some one with experience in dealing with the papers and a knowledge of 
what rates should be paid.179  

 
Si la pratique du « marchandage » est attestée pour les journaux mineurs, elle persisterait 
ponctuellement ou reviendrait en temps de guerre ou de crise chez les journaux à grand tirage. La 
disparition de la grille tarifaire sur les pages du Shenbao en 1941 en est peut-être un signe. Faute 
d’avoir accès aux archives du journal, les archives municipales révèlent que d’autres quotidiens 
comparables au Shenbao résistent à la standardisation et à la transparence imposée par la 
« modernité » publicitaire. En 1946, une lettre adressée aux éditeurs du Xinwenbao met au jour 
les négociations de la compagnie Cardinal Advertising Agency avec les éditeurs du journal dans 
l’espoir d’obtenir le meilleur placement possible pour son client américain Fine Chemical Co. of 
New York City :  
 

We would appreciate your placing this ad in a favorable position in the paper, as 
soon as you receive this letter.180  

 
On note que dans cette lettre, la compagnie ne précise pas l’emplacement de ces zones 
publicitaires stratégiques, suggérant que les éditeurs restent seuls maîtres du placement. Le 
journal s’efforce dans cas précis de satisfaire ses clients, en leur allouant deux sections dans une 
colonne spéciale :  
 

The space we arranged for you occupies two “block” of the special column at 
CNC $40,00 per block per insertion.181  

                                                
179 Crow, 1926: 196-197.  
180 Letter from Cardinal Advertising Company, New York, USA, to Sin Wan Pao Co., 274 Hankow Road, Shanghai 
China, October 22, 1946. Source : SMA, Q430-1-205 (1946-1947). 
181 Letter from Sin Wan Pao Co to Cardinal Advertising Company, September 21, 1946). Source : SMA, Q430-1-205 
(1946-1947).  
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Ce traitement de faveur s’expliquerait autant par l’attention spéciale que les éditeurs portent à 
deux puissants clients américains (une multinationale pharmaceutique et une agence publicitaire 
sise à Broadway, New York), que par les problèmes matériels du journal et les difficultés 
éprouvées pour sécuriser ses sources de financement en période de crise :  
 

Owing to the increasing cost of production, there are no way to accept any yearly 
or quarterly contracts. Commencing from May 24th, our rates were revised so that 
the same space you ran last time will be CNC $120,00 instead of CNC $90,000.182  

 
Si le client obtient ici gain de cause, ce n’est pas toujours le cas. Comme on le verra dans le 
quatrième chapitre, d’autres compagnies sont plus malchanceuses, face à des éditeurs moins 
conciliants, ou dans un contexte moins favorable.  

Une géopolitique de plus en plus instable ? 
 
C’est donc surtout en période de troubles ou d’instabilité que l’opacité et le marchandage 
semblent refaire surface. Comme on l’a vu plus haut, la grille tarifaire du Shenbao disparaît 
totalement de ses pages avant 1941. Elle est remplacée par des annonces qui invitent à téléphoner 
directement aux bureaux du journal, suggérant que la négociation au cas par cas l’emporte sur 
l’application uniforme d’une grille aussi codifiée qu’en 1934. Impossible, dans ces conditions, de 
savoir comment évolue la politique foncière générale du journal après 1934. A défaut, on peut 
formuler trois hypothèses pour expliquer cette disparition.  
 
Une première hypothèse adopte le point de vue des annonceurs : elle soutient que leur familiarité 
croissante avec la « politique fiscale » du Shenbao rendrait inutile la publication des tarifs, 
désormais bien connus des professionnels. Toutefois, cette hypothèse ne nous semble guère 
satisfaisante. Non seulement elle n’est fondée sur aucune source tangible, mais elle est fragilisée 
par des témoignages contradictoires. Dans sa lettre au Xinwenbao en 1946, la compagnie East 
Asiatic Commercial Co. se plaint précisément de l’opacité (et de la cherté) des tarifs publicitaires 
pratiqués par le journal. A ce titre, elle exige qu’on lui envoie un barème fixe et précis :  
 

We shall be glad if you kindly quote your advertisement rates for quarterly, half-
yearly and annually. We like to advertise in your paper regularly if you allow us 
some concession, as it seems that your charges are very high.183  

 
Une deuxième hypothèse prolonge les évolutions constatées jusqu’en 1934 (cf. 1b). Rendue 
obsolète par le « tournant visuel » de la publicité dans les années 1930, emmêlée dans ses 
archaïsmes journalistiques, la grille originelle du Shenbao serait devenue trop complexe, 

                                                
182 Letter from Xin Wen Bao to East Asiatic Commercial Company, Calcultta, India, September 21, 1946. Source : 
SMA, Q430-1-205 (1946-1947). 
183 Letter from East Asiatic Commercial Co. to Sin Wan Pao Company, Limited, 274 Hankow Road, Shanghai, 
China, Calcultta, India, August, 13th, 1946. Source : SMA, Q430-1-205 (1946-1947).  
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incapable de s’adapter à la diversification et à l’innovation constante des formats publicitaires 
dans les années 1940.184  
 
En deçà des représentations, une troisième hypothèse, plus matérialiste, nous semble plus 
convaincante : la dégradation des conditions de production du journal, dans un climat politique et 
économique trouble et incertain. On suggère ici que le Shenbao a souffert de la même instabilité 
que son concurrent Xinwenbao, tout particulièrement dans les années 1940. Ces années sont en 
effet marquées par une forte inflation et un renchérissement des coûts de production du journal, 
faute de matières premières (pénurie d’encre et de papier), de personnel et d’équipement. Ces 
conditions difficiles expliqueraient en partie la réduction du nombre de pages et le partage forcé 
de l’espace, qu'on a pu observer au début de ce chapitre (A1). Les annonceurs ont beau jeu de 
critiquer l’opacité du Xinwenbao en 1946 ; les éditeurs se défendent en répondant que les coûts 
sont devenus trop imprévisibles pour être affichés, à moins d'en modifier quotidiennement 
l'annonce :  
 

Owing to the increasing cost of production, there are no way to accept any yearly 
or quarterly contracts. Commencing from May 24th, our rates were revised so that 
the same space you ran last time will be CNC $120,00 instead of CNC $90,000.185 

 
On voit mal pourquoi et comment un journal comparable comme le Shenbao aurai été épargné 
par ce climat d’insécurité. 

3) D'autres mesures possibles de la valeur publicitaire de l'espace éditorial  
 
En dehors des tarifs affichés par les journaux, la littérature professionnelle de l’époque suggère 
d’autres indicateurs pour mesurer la valeur de l’espace publicitaire (advertising value) dans la 
presse : la surface, le lectorat et la couverture spatiale du journal.  

Par la surface  
 
Malgré ses observations concernant l’instabilité des coûts de l’espace publicitaire dans la presse 
chinoise, l’agent Sanger propose une liste restreinte de journaux assortis de leur tarifs présumés. 
Contrairement au Shenbao à la même époque, Sanger propose de mesurer la valeur de l’espace 
non pas en nombre de lignes ou de caractères, mais en fonction de la surface occupée, comme le 
veut l’usage aux Etats-Unis à la même époque :  
 

The American measure of advertising space is the column line, but that is 
impossible in Chinese publications, because of their variation in both length and 
depth and the further fact that there is no uniformity in the line measurements of 
the various dailies. Consequently, in this report all space measurements have been 
reduced to square inches unless otherwise stated.186  

                                                
184 Sur la question du « tournant visuel », et plus généralement, des représentations publicitaires, voir le cinquième 
chapitre.  
185 Letter from Win Wen Bao to East Asiatic Commercial Company (Calcultta, India), September 21, 1946). Source : 
SMA, Q430-1-205 (1946-1947).  
186 Sanger, 1921 : 61.  
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Cette rationalisation permet de comparer la valeur relative de l’espace dans différents quotidiens 
de Shanghai et d’autres villes en Chine. Le tableau ci-joint synthétise les chiffres fournis dans ce 
rapport (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=129). Il facilite les comparaisons entre différents 
journaux chinois et de permet en particulier de situer le Shenbao par rapport à d’autres quotidiens 
contemporains. Concernant le Shenbao précisément, Sanger estime sa valeur moyenne à $0.30 
par pouce carré par insertion (square inch per insertion), ce qui le situe parmi les journaux les 
plus chers et les plus convoités, non seulement à Shanghai mais en Chine plus largement. 
Toutefois, les comparaisons sont compliquées par le fait que l’agent n’utilise pas toujours les 
mêmes unités de mesure spatiale et temporelle : tantôt le pouce carré par insertion (square inch 
per insertion) pour le Shenbao, tantôt le quart de page quotidien par mois (half page daily for one 
month) pour le journal Social Welfare publié à Pékin.  
 
Dans les années 1930, le China Publishers' Directory, publié par la compagnie China 
Commercial Advertising Agency en 1934, suggère que les tarifs publicitaires se sont rationalisés 
et harmonisés à l’échelle nationale. Cet annuaire estime à U.S. $825.50 par insertion (soit Ch. 
$2,742.50) le coût approximatif d’une publicité mesurant 4 x 5 pouces (soit environ 127 cm2) 
publiée dans l’un des 325 principaux quotidiens chinois de l’époque.187 Toutefois, ce chiffre 
global ne renseigne guère sur les variations de coûts en fonction de la taille et la situation de la 
publicité dans le journal et sur la page.  

Par son lectorat  
 
En l’absence d’un institut statistique spécialisé, toutes les sources de l’époque s’accordent sur 
l’impossibilité de connaître précisément le nombre de journaux en Chine, leur tirage, 
l’importance de leur lectorat :  
 

Take, for instance, the Newspapers. Do we know the circulations, on which they 
are supposed to base their rates? Does there exist an Audit Bureau of Circulations 
in China? True enough, there are not many newspapers in China worth while 
talking about, but about 500 papers carry advertisements.188  

 
Dans son rapport publié en 1921, Sanger fournit les premières estimations du nombre de tirages 
quotidiens pour le Shenbao et d’autres quotidiens chinois. Il estime ainsi à 30 000 le lectorat 
quotidien du Shenbao.189 Dans les années 1930, plusieurs « annuaires » de la presse (newspaper 
directories) se sont attelés plus sérieusement à la tâche : le Newspaper Directory of China, publié 
par Carl Crow, et le China Publisher’s Directory, déjà cité, figurent parmi les ouvrages de 
référence. Néanmoins, les chiffres publiés au même moment varient considérablement d’un 
ouvrage à l’autre et tendent à l’exagération :  

 

                                                
187 Diespecker, 1936 : 34.  
188 Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minutes of the meeting). Shanghai, 
January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238). Voir aussi: Bacon, 1929 : 754 et Crow, 1937: 
165.  
189 Sanger, 1921 : 62.  
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It is interesting to note that the circulation figures given in the two books vary, 
sometimes considerably. Journalists in Shanghai would say with certainty that the 
figures for local publications as listed in both books are slightly colored with 
enthusiasm on the part of the publishers who issued the figures.190  

 
Reconnu comme expert en la matière, le publicitaire Carl Crow propose quatre indicateurs pour 
mesurer le lectorat des journaux : les statistiques des douanes sur le nombre de journaux 
importés ; ceux de la Poste concernant la livraison des journaux ; l’équipement des journaux qui 
permet d’estimer leur capacité d’impression quotidienne ; enfin, les coupons rapportés par les 
lecteurs pour obtenir des échantillons gratuits (sachant qu’en moyenne un lecteur sur cent 
rapporte le coupon).191 Si chaque critère a ses imperfections, c’est en les croisant qu’on peut 
espérer obtenir des données crédibles : Crow estime ainsi à trois millions le nombre de lecteurs 
(plus exactement « acheteurs ») de journaux en Chine, soit moins de 1% de la population. Ces 
chiffres ne donnent toutefois qu’une estimation de la première circulation. Certains 
professionnels estiment qu’ils doivent être réévalués à la hausse en raison de l’importance du 
recyclage en Chine. Il est en effet courant qu’un même journal circule entre les mains de 
plusieurs lecteurs :  
 

Papers are not read and thrown away in China, but are passed on from one family 
to another so that a single copy may be read by four or five families. An average of 
10 readers to a copy is a conservative estimate.192  

 
Cette seconde circulation reste difficile à mesurer : Crow suppose qu’elle triple ou quadruple le 
premier chiffre, atteignant à peine cinq millions de lecteurs. Néanmoins, le gain du recyclage 
serait neutralisé par le fait qu'un même lecteur peut souscrire à plusieurs journaux :  

 
It is stated by some publishers that the country people often pass a newspaper 
round to a number of readers, so that the actual number of readers is greater than 
the subscribed-for circulation. This is probably true but it is counteracted to a 
small extent by those who subscribe to more than one newspaper.193  

 
Les professionnels entretiennent donc une attitude ambivalente à l’égard de la valeur publicitaire 
de la presse chinoise. Si certains, comme C. Crow ou H.K. Tong, reconnaissent qu’elle reste le 
médium le plus puissant et le plus efficace, d’autres, comme C. Diespecker, sont aussi conscients 
de ses limites.194 La première de ces limites tient à la nature même du support et à son élitisme 
relatif. En effet, un journal s'adresse a priori à un public suffisamment lettré et se coupe ainsi des 
couches populaires peu éduquées, voire complètement analphabètes. La littérature 
professionnelle présente très tôt ce fait comme une contrainte majeure dans un pays où le taux 
d'illettrisme reste élevé : il s’élève à plus de 90% de la population selon les rapports de Sanger en 

                                                
190 “2 New Books List China’s Periodicals. Growth of Press in China Shown in Directories; Listings Complete”. 
China Press, December 9, 1934.  
191 Crow, 1937 : 165. 
192 Crow, 1926: 196.  
193 C. Diespecker (Mustard & Co., Ltd.), "The merchant's advertising problem.” 1936. SMA, Q275-1-1840-1. (p.34).  
194 Crow, 1926 : 196. Tong, 1936 : 29. Diespecker, 1936 : 33-34.  
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1921 et Bacon en 1929.195 De ce point de vue, la publicité extérieure aurait une valeur supérieure 
à celle de la presse, dans la mesure où elle est directement accessible aux populations urbaines, y 
compris les couches populaires illettrées. 196  Toutefois, cette contrainte socio-culturelle 
s’affaiblirait à mesure que l’alphabétisation progresserait.197 Le Shenbao lui-même s’affiche très 
tôt comme un journal « démocratique » : il se veut accessible au plus grand nombre et manifeste 
très tôt le souci « d’éduquer » ses lecteurs. 198  Les premiers manuels publicitaires chinois 
remarquent qu’un nombre croissant de journaux adoptent une langue vernaculaire simple. 
Beaucoup renoncent au chinois classique et littéraire, accessible uniquement à une élite cultivée, 
qui les coupe de la masse des lecteurs.199 Cette double mutation sociale et linguistique participe 
au mouvement général de démocratisation des journaux chinois, et par conséquent, des publicités 
qu’ils comportent.200  
 
De ce même point de vue, la valeur des quotidiens étrangers est encore plus limitée : leur lectorat 
est encore plus restreint par la barrière de la langue. Sanger estime que le lectorat du North China 
Daily News, le principal quotidien britannique de l’époque, ne dépasse pas 3 500 lecteurs, soit dix 
fois moins que le Shenbao.201 A l’époque qui nous occupe, peu de Chinois maîtrisent l’anglais, et 
a fortiori, d’autres langues minoritaires en Chine, comme le français ou le russe. Faute de sources 
statistiques, il est difficile, sinon impossible, d’estimer la population anglophone (et a fortiori, 
francophone ou russophone), en Chine et à Shanghai à notre époque.  

Par sa couverture spatiale  
 
Quelle que soit leur langue, tous les journaux se heurtent enfin à l'étendue et à la fragmentation 
du territoire chinois :  
 

The slow communications and vast distances in China are the principal reason 
why there are no newspapers with a really large nation-wide circulation and 
naturally under these circumstances each city of any size has its own local 
newspapers.202  

 
A notre époque, il n’existe donc pas de quotidien d'envergure nationale. Même si le Shenbao 
pourrait y prétendre, son rayonnement décroît à mesure qu’on s’éloigne de la métropole :  
 

The circulation of the foremost Chinese dailies is insignificant in comparison with 
European and American newspapers, and although they have a circulation of 
some forty percent outside Shanghai, their advertising value except in the 

                                                
195 Sanger, 1921 : 56-58, 61, 79. Bacon, 1929 : 756, 758. Crow, 1926 : 198. Crow, 1937 : 164-165. 
196 Sur cette question très débattue des avantages relatifs de la publicité de presse et de la publicité urbaine, du point 
de vue de l’illettrisme, voir les chapitre 3 et 4.  
197 Tong, 1936 : 29. 
198 Mittler, 2004 : 13-18.  
199 Kuai, 1928 : 41.  
200 Sur le choix de la langue et l’importance d’adopter un langage simple dans la publicité, voir le cinquième chapitre 
(P5-II).  
201 Sanger, 1921 : 64-65.  
202 Diespecker, 1936: 33.  
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immediate vicinity of Shanghai diminishes to a certain extent away from the 
metropolis.203  
 

Chaque grande ville ayant ses propres journaux, il est donc impossible pour un annonceur 
d'envisager une campagne publicitaire nationale en Chine, contrairement aux Etats-Unis à la 
même époque.204  
 
A cette limite territoriale opposée à la circulation géographique du journal, répondent les 
frontières éditoriales, tracées à l’intérieur même du journal, sur ses pages, pour démarquer la zone 
publicitaire de la zone informative, et séparer les publicités entre elles au sein de la zone 
commerciale. C’est précisément l’objet de la section qui suit que d’examiner de plus près ces 
effets de frontières.  

C) Aux confins de la presse et de la rue : essai sur les frontières éditoriales  
 
Arrivant au seuil de cette première partie consacrée à la géopolitique publicitaire dans la presse 
chinoise, je propose ici un essai sur les frontières éditoriales. Comme on l’a montré dans la 
première section, les zones publicitaires occupent rarement une page entière dans le Shenbao. Si 
les empires commerciaux ne sont pas rares au début de la période (1914-1924), ils régressent au 
fil du temps. Les pages sont alors systématiquement partagées : à partir de 1941, les publicités 
sont de plus en plus contraintes de cohabiter avec les contenus informatifs. Si les pages sont 
partagées, on n'observe toutefois pas de frontière claire entre zone publicitaire et zone 
informative (interdite de publicité). Par opposition aux magazines, les éditeurs du quotidien ne 
tracent pas de ligne de démarcation nette entre contenus informatifs et commerciaux : les deux 
coexistent et se côtoient souvent de près, au point qu'il est parfois difficile de les distinguer au 
premier regard, sans une lecture rapprochée. En d’autres termes, la zone publicitaire n'est pas 
démarquée, séparée, isolée, ou mise en quarantaine. En revanche, les limites sont beaucoup plus 
marquées à l'intérieur même de la zone publicitaire : de la simple ligne à la clôture la plus rigide, 
en passant par la bordure ornementale, de véritables frontières se dressent entre les publicités 
voisines et concurrentes.  
 
Si ce n’est pas la page qui sert de frontière, comment se matérialisent visuellement et 
physiquement les limites inter-publicitaires ? Cette interrogation initiale se décline en trois 
questions secondaires, qui amorcent déjà des réponses : 

o Peut-on identifier différents types ou degrés de frontières, allant de la barrière renforcée 
(border) à l’espace ouvert dégagé de toute limitation (open space), en passant par la 
frontière poreuse (boundary) ou le seuil qui autorise les circulations ?  

o Les effets de frontière sont-ils renforcés sur les pages les plus densément peuplées, 
augmentant d’autant la probabilité de voisinage et de cohabitation ? Autrement dit, existe-
t-il un rapport, et le(s)quel(s), entre l’épaisseur des frontières et la densité du peuplement 
publicitaire sur la page ?  

o Les effets de frontières sont-ils renforcés lorsque les publicités occupent une position 
centrale sur la page, c’est-à-dire lorsque la probabilité de cohabitation et la proximité du 

                                                
203 Diespecker, 1936: 33.  
204 Sur cette question, voir également le troisième chapitre.  
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voisinage sont plus fortes ? Autrement dit, existe-t-il un rapport - et le(s)quel(s) - entre 
l’épaisseur/rigidité des cadres qui entourent les surfaces publicitaires et la position 
qu’elles occupent sur la page ?  

 
Pour répondre à ces questions, on a d’abord établi une typologie des frontières à trois degrés, en 
associant à chacun un chiffre et une couleur bien définie :  

o espace ouvert/open space (0) : autrement dit, l’absence de frontière (en bleu) ; 
o seuil/boundary (1): une frontière perméable autorisant les échanges et les passages (en 

vert) ;  
o clôture/border (2): une barrière impénétrable servant à isoler et protéger la publicité du 

voisinage (en rouge). 
 
On a ensuite mesuré l’importance relative de chaque type de frontière dans nos cinq échantillons 
habituels du Shenbao. Les résultats sont présentés sur les histogrammes ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=216). Sur la longue durée 1914-1949, les frontières 
perméables l'emportent légèrement sur les espaces ouverts et les barrières impénétrables : 40% de 
boundaries contre 30% d'open spaces et 30% de borders. Ces chiffres globaux cachent toutefois 
d'importantes variations d'un échantillon à l'autre. On observe une tendance générale à la 
fermeture des frontières : les clôtures (borders) se multiplient de manière spectaculaire (de 20% 
en 1914 à 70% en 1949), tandis que les espaces ouverts (open spaces) reculent régulièrement (de 
60% en 1914 à 20% en 1941, avant de disparaître totalement en 1949). Les frontières perméables 
progressent légèrement sur la même période, passant de 20% en 1914 à 50% en 1934-1941, avant 
de retomber à 30% en 1949.  
 
Pour répondre précisément aux deux dernières questions, on a construit une triple courbe 
corrélant les facteurs suivants :  

o le degré de frontière (indiqué par la courbe bleue), mesuré sur l’axe des ordonnées par 
une échelle de 0 à 2, où 0 indique les espaces ouverts, 1 les seuils et 2 les barrières ;  

o la densité de peuplement publicitaire sur la page (indiquée par la courbe rouge), mesurée 
sur l’axe des ordonnées par une échelle de 0 à 2, où 0 signale une densité minimale 
inférieure à cinq publicités, 1 une densité moyenne entre 5 et 10 publicités, et 2 pour une 
densité maximale de plus de dix publicités par page ;  

o la position sur la page (indiquée par la courbe grise), sur l’axe des ordonnées par une 
échelle de 0 à 2, où 0 indique les pages interdites (vides de publicités), 1 pour une position 
marginale, et 2 pour une position centrale ;  

o la situation dans le journal, mesurée par le numéro de page indiqué sur l’axe des 
abscisses.  

 
Les résultats sont présentés sur les cinq graphiques ci-joints, à raison d’un par échantillon 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=217). Ces graphiques suggèrent qu'il n'y a pas de 
corrélation systématique entre le degré de frontière, la densité de publicités et leur localisation sur 
la page. En 1914, les espaces restent relativement ouverts sur des pages pourtant très densément 
peuplées (p.4-5). On observe néanmoins une corrélation plus nette sur d'autres pages, où de fortes 
densités coïncident avec le renforcement des frontières (p.7-9). De même, la relation entre 
centralité et protection n'est évidente que sur certaines pages, qui restent rares au demeurant 
(notamment p.1). En 1924, la corrélation entre frontière et densité est à la fois plus forte mais 
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plus aléatoire. Elle se vérifie sur les pages 1, 11, 16, 19, 20 et 22, mais elle est invalidée sur les 
pages 6 à 8, où des clôtures se dressent malgré la faiblesse du voisinage. La relation entre 
frontière et position sur la page est tout aussi aléatoire : si la fermeture accompagne la centralité 
sur les pages 10 et 17, d'autres pages contredisent cette association (p.7-8 et 11-13). En 1934, on 
observe une coïncidence plus nette entre frontières perméables et faibles densités (p.1-4, p.9-22), 
et inversement, entre barrières et fortes densités (p.7-10, 28-32). La corrélation reste incertaine 
entre centralité et frontière. Elle est invalidée sur les pages 6 à 8, qui offrent une situation 
exactement inverse (absence de frontière malgré la position centrale de la zone publicitaire). Elle 
se vérifie malgré tout sur d'autres pages (p.7-9, p.17-20, p.24-31), où les courbes sont 
parfaitement confondues. En 1941, si la relation entre barrière et forte densité est visible sur 
certaines pages (p.1-4, p.8, p.13-14), on observe une relation inverse sur d'autres pages (p.5-7, 
p.9-10, p.11-12). Le facteur de localisation sur la page est quant à lui totalement invalidé. En 
1949, la dépendance entre les trois facteurs n'est pas systématique : elle ne se vérifie qu'à partir de 
la cinquième page.  
 
En conclusion, la corrélation entre degré de frontière, densité publicitaire et localisation sur la 
page reste fragile et incertaine sur l'ensemble de la période 1914-1949. Le choix de dresser une 
frontière se joue sans doute en deçà de la zone publicitaire : elle relève de la stratégie individuelle 
propre à chaque compagnie. Cette stratégie est probablement déconnectée de l'environnement 
éditorial, qui reste difficile à prévoir. Comme on l'a montré plus haut, la politique du journal est 
relativement opaque aux annonceurs : les demandes de localisation restent soumises au bon 
vouloir de l'éditeur et aux contraintes de production du journal. D'autres facteurs peuvent enfin 
intervenir sur le choix des frontières : la nature du produit, les moyens investis par la compagnie, 
ou les goûts esthétiques du copy-writer.205  
 
Dans le souci constant d’incarner ces chiffres, on a enfin élaboré une échelle graduée de ces 
frontières, en associant pour chaque type un exemple concret, extrait de nos échantillons du 
Shenbao. Cette échelle graduée comprend deux axes. L’axe des abscisses mesure le degré de 
frontière : 0 pour l’espace ouvert, 1 pour les seuils et 2 pour clôtures. L’axe des ordonnées 
propose une appréciation plus qualitative de la nature des frontières, allant du cadre le plus 
simple (en bas) à la bordure la plus ornementée (en haut). Comme on le verra dans le cinquième 
chapitre, les manuels publicitaires de l’époque reconnaissent que la bordure de certaines 
publicités imprimées dans la presse joue le même rôle que le cadre d’un tableau pictural. La 
bordure sert ainsi non seulement à isoler et démarquer de la concurrence, mais aussi à légitimer la 
publicité en lui conférant une valeur artistique.206  
 
Cinq échelles de ce type ont ainsi été réalisées, à raison d’une par 
échantillon (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=119). La juxtaposition de ces échelles 
successives permet ainsi de suivre les mutations frontalières sur la longue durée 1914-1949.  

                                                
205 Ces trois questions seront successivement abordés dans les quatrième et cinquième chapitres.  
206 Kuai, 1928 : 23. Lu, 1940: 102-104. 
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Transition : de la presse à la rue, quelles correspondances géopolitiques ?  
 
De la presse à la rue, on peut établir des correspondances troublantes entre les deux niveaux 
d’espaces : entre l’attitude des autorités municipales (Shanghai Municipal Council, 
Administration Municipale Française) et celle des autorités éditoriales (éditeurs du Shenbao). Ces 
deux acteurs collectifs se trouvent également tiraillés entre deux positions contradictoires, qui 
renvoient à deux conceptions antagonistes de la publicité :  
 

• la volonté de contrôler, encadrer voire interdire une publicité qui reste perçue comme 
une menace : tantôt, pour les contenus informatifs/actualités, qui restent la 
raison d'être du journal et sont jugés plus nobles que les réclames « frivoles » et 
« triviales » ; tantôt, pour des quartiers résidentiels aisés et autres lieux du plaisir 
citadin, à préserver des « nuisances » commerciales ;  

• la tentation de laisser se développer, voire d'encourager, une publicité qui est de plus 
en plus appréhendée comme une ressource dès le milieu des années 1920 : une source 
de revenus indispensables pour le journal, et complémentaires pour l’administration, 
d’autant plus appréciables en temps de crise. Cette nouvelle manière de percevoir la 
publicité comme ressource justifie la mise en place de règlements de plus en plus 
stricts et d’une fiscalité de plus en plus rigide, surtout au tournant des années 1930-
1940.  

 
Face à ces deux conceptions, l’attitude des autorités oscille finalement entre trois stratégies non 
exclusives :  

• autoriser/ interdire : délimiter une zone interdite/autorisée à la publicité et délivrer 
des permis ;  

• taxer/imposer : définir un barème des taxes fonction de critères variables et 
complexes, et se doter des moyens de contrôle et de collecter afin d'éviter au 
maximum les fuites ;  

• encadrer/cantonner : accorder des dérogations temporaires et des autorisations 
ponctuelles, au cas par cas et selon les circonstances.207  

 
Parce qu’elles proposent des combinaisons variables de ces stratégies et qu’elles suivent des 
trajectoires différentes, les deux concessions seront examinées séparément et successivement : la 
Concession française, d’abord, en raison de l’antériorité du contrôle et de l’affirmation plus 
précoce de son autorité ; la Concession Internationale, ensuite, dont la politique des espaces 
publicitaires est plus tardive, plus complexe, voire plus incertaine.  

                                                
207 On observe la même tension en France où les autorités déploient à la même époque des méthodes similaires pour 
tantôt encadrer, tantôt tirer profit de la publicité. Voir Chessel, 1998 : 120-127.  
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II. Géopolitiques des espaces publicitaires dans la ville de Shanghai (1905-
1943) 

A) Observer/cartographier les espaces publicitaires dans la ville : une géographie 
des « points chauds »  
 
A partir des cartes par points qui répondaient aux besoins d’une approche démographique dans le 
premier chapitre, on a élaboré des « cartes de chaleur » (heat maps) ou de « points chauds » 
(hotspots), plus adaptées à la démarche géopolitique qui guide ce chapitre. Cette cartographie de 
points chauds a été réalisée en agrégeant les points, puis en déterminant des seuils jugés 
significatifs.208 On peut ainsi distinguer trois degrés de chaleur sur ces cartes :  

• des centres ou foyers de concentration publicitaire, supposés attractifs, où la densité 
de publicités est la plus forte (en rouge) ;  

• des zones intermédiaires plus incertaines ou transitionnelles (matérialisées par un 
dégradé de couleurs glissant de l’orange vers le jaune, puis le vert) ;  

• des zones marginales aux couleurs froides, indiquant leur caractère plus répulsif (en 
bleu).  

 
Pour suivre l’évolution de cette géographie thermique au fil du temps, on a construit quatre cartes 
de chaleur, à raison d’une par tranche périodique : avant 1919, 1919-1929, 1930-1937, 1938-
1943 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=155).  
 
Sans surprise, ces cartes de chaleur recouvrent largement les foyers de population identifiés dans 
le premier chapitre. Une tache rouge se détache nettement au centre, correspondant aux quartiers 
centraux des concessions. Cette tache s’étale jusqu’aux foyers situés au nord de la Concession 
internationale et à l’ouest du champ de courses. Les zones intermédiaires se glissent dans les 
interstices ouverts par ces taches de forte chaleur. Les zones les plus froides coïcident avec les 
marges répulsives de la ville (à l’ouest ouest et au nord).  

B) Expliquer/interpréter la géographie urbaine : trois principaux facteurs de 
localisation  
 
Cette répartition des publicités dans la ville de Shanghai fait intervenir trois facteurs principaux : 
un facteur politique, d’abord, la publicité étant de plus en plus réglementée par les autorités 
municipales ; un facteur socio-économique, ensuite, l’implantation publicitaire dépendant de la 
nature et de l’attractivité relative du quartier (commerces, divertissements, niveau de vie de la 
population résidente) ; un facteur fonctionnel, enfin : la publicité étant conditionnée par 
l’accessibilité des espaces, elle tend à suivre les axes de transport et à se fixer sur les nœuds de 
communication.  

                                                
208 Ces cartes de chaleur sont effectivement dérivées des cartes du premier chapitre, qui identifiaient les « foyers » de 
population publicitaire par des cercles proportionnels. Ces cartes de chaleur ne sont pas redondantes par rapport aux 
premières : elles proposent une autre manière de visualiser ces « foyers » publicitaires, par un figuré non plus 
ponctuel, mais zonal et graduel, mieux approprié à la démarche « géopolitique » de ce chapitre.  
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1) Des espaces publicitaires de plus en plus réglementés dans les concessions : deux logiques 
spatiales régies par deux stratégies politiques différentes 
 
Si les deux concessions sont animées d’une même volonté de mieux policer les espaces 
publicitaires, chacune suit sa propre stratégie, qui détermine une logique spatiale spécifique.  

Interdire/autoriser dans la Concession française : une logique zonale qui progresse par 
extensions successives (1926-1938) 

 
Les autorités de la Concession française adoptent d’emblée une stratégie 
d'interdiction/autorisation qui nécessite l’obtention d’un permis et se traduit par une politique de 
zonage relativement précoce (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=117).  

Une procédure de plus en plus en codifiée pour la délivrance des permis  
 
La délivrance du permis par les autorités compétentes est soumise à une procédure de plus en 
plus stricte. La procédure d’obtention du permis pour les panneaux réclames est codifiée dès 
1926. D’après le règlement, toute projet de panneau doit faire l’objet d’une demande adressée à la 
Police, qui donne lieu, le cas échéant, à la délivrance du permis, au terme d’un examen minutieux 
et après paiement du timbre-quittance et de la taxe exigible. La procédure d’examen consiste à 
vérifier que l’emplacement choisi est convenable (article 2), que le propriétaire du bâtiment ou 
terrain consent à l’installation du panneau (article 3), et que celui-ci ne contrevient pas à la 
morale ou à l’ordre public (article 4) :  
 

Art. 2 - Toute personne ou entreprise désirant exposer des panneaux-réclames 
devra adresser une demande à la Police et faire connaître le lieu et l’endroit 
exacts où seront placés ces panneaux.  
Art. 3 - L’érection des panneaux-réclames sur des emplacements donnés ne pourra 
se faire qu’autant que le propriétaire du terrain ou le locataire de l’immeuble 
aura, au préalable, donné son assentiment.  
Art. 4 - Le panneau-réclame, modèle, devra être présenté à la Police (Poste 
Central). Si rien n’est relevé contre la morale et l’ordre public, en général, la pose 
sera autorisée moyennant le paiement de la taxe prévue à l’Article 5 du présent 
Règlement, et l’apposition du timbre-quittance municipal.209  
 

Une fois autorisé, le panneaux-réclame doit porter une sorte de plaque d’immatriculation 
mentionnant le nom du ou des responsables (article 8) :  
 

Art. 8 - Chaque panneau-réclame devra porter, au bas et à gauche le nom de 
l’entreprise de l’affichage ou de la personne qui en tient lieu. Ceux-ci seront 
responsables pour toute contravention au présent Règlement.210  

 
Ce n’est qu’en 1938 que la procédure est précisée et ajustée aux trois principaux supports 
existants (affiches, panneaux, enseignes), dans les trois règlements correspondants. D’après ces 
                                                
209 Règlement sur les panneaux-réclames. 9 août 1926. Source : SMA (FC), U38-4-1110 (0652-0653).  
210 Règlement sur les panneaux-réclames. 9 août 1926. Source : SMA (FC), U38-4-1110 (0652-0653). 
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règlements, tout projet publicitaire doit faire l’objet d’une demande adressée à la Police qui 
donne lieu, le cas échéant, à la délivrance d’un permis, au terme d’une procédure d’examen 
conduite par le Bureau des Permis (Bureau de Surveillance). Cette procédure varie selon les 
supports. Dans le cas des panneaux, les conditions restent globalement les mêmes qu’en 1926 : 
demande adressée à la Police (article 2), censure et contrôle de l’emplacement (article 3), 
paiement d’une taxe (articles 3 et 5), apposition d’une plaque licence identifiant les responsables 
(article 6) :  
 

Article 2. Toute personne, société ou association désirant ériger dans la 
Concession française un panneau-réclame ou y poindre ou fixer une réclame 
permanente devra déposer au poste central de police, 22 route Stanislas Chevalier 
une demande accompagnée :  
1° de l'indication de l'emplacement choisi  
2° d'un croquis coté ou des plans du projet  
3° d'un modèle de la réclame permanente projetée  
4° d'une autorisation écrite du propriétaire de l'édifice ou du terrain où le 
panneau-réclame doit être apposé, aménagé ou érigé. Cet écrit doit mentionner la 
durée de l'autorisation et l'engagement du propriétaire de souffrir toute 
intervention de l'administration et de ses agents pour l'exécution du présent 
règlement.  
5° du montant de la taxe d'examen prévue au barême des taxes. Le montant de 
cette taxe restera acquis à la municipalité quelque soit le sort de la demande.  
 
Article 3. Si le directeur des services de police estime que la réclame projetée n'est 
pas contraire à l'ordre public ou aux bonnes mœurs, il transmet le dossier au 
service des travaux de la municipalité. Sur l'avis favorable de ce service, il délivre 
au demandeur contre paiement de la taxe prévue au barême des taxes, un permis 
d'édification. Aucun travail ne sera permis avant cette délivrance. L'autorisation 
pourra être subordonnée à l'emploi de la langue française seule ou 
concurremment avec une ou plusieurs langues étrangères. 
  
Article 5. Les panneaux-réclames dont l'installation n'est que provisoire donneront 
lieu à la perception d'une taxe mensuelle ; les panneaux-réclames permanents à la 
perception d'une taxe semestrielle. La taxe est exigible d'avance et en totalité.  
 
Article 6. Chaque panneau-réclame portera une plaque licence qui sera remise 
contre paiement de la taxe. Tout panneau-réclame devra porter, en bas à gauche, 
le nom de l'auteur responsable de la publication.211  

 
On note toutefois que la procédure s’est complexifiée depuis 1926 : les autorités sont plus 
exigeantes concernant les documents accompagnant la demande, la localisation de la plaque 
licence est strictement définie (en bas à gauche), et plusieurs services municipaux sont 

                                                
211 Extraits de l’Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames. 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
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impliqués : le service des travaux donne son accord pour l’attribution du permis d’édification, 
tandis que la Police veille au respect de la moralité (article 3).  
 
Ces mêmes conditions s’appliquent aux affiches, mais la procédure est simplifiée en réponse à la 
relative simplicité matérielle du support lui-même : demande adressée à la Police (article 1), 
contrôle de censure (article 1), paiement d’un timbre-quittance et d’une taxe prédéfinie (article 2), 
identification des responsables (auteur et imprimeur) (article 3) :  
 

Article 1. Toute personne, société ou association désirant exposer une affiche dans 
la concession française devra déposer au poste central de police,  
 
Article 2. Si l'affiche est autorisée, un timbre quittance sera apposé sur l'affiche 
par les soins des Services de Police après paiement de la taxe proportionnelle 
prévue par le barême. Les affiches rédigées exclusivement en langue française 
bénéficieront d'une réduction fixée à (voir Barême des taxes). Un registre des 
affiches présentées à l'examen sera tenu par ces services.212  
 
Article 3. Les affiches devront porter le nom et l'adresse de l'imprimeur et de 
l'auteur de l'affichage.213  

 
La procédure est légèrement différente pour les enseignes. En raison de la matérialité spécifique 
du support, la demande doit être adressée au Services des Travaux accompagnée des documents 
adéquats (article 3). La Police n’exerce sa censure que dans un second temps (article 4). Comme 
les affiches et les panneaux, le permis n’est délivré qu’après paiement de la taxe correspondante 
(article 3, 4) et cette taxe peut être abaissée si le message est rédigé exclusivement ou 
partiellement en langue française (article 4). Enfin, l’identité des responsables étant implicitement 
portée sur l’enseigne, aucune plaque licence n’est exigée (article 1) :  
 

Article 1. On entend par enseigne tout objet, dessin ou inscription situé à 
l'extérieur d'un établissement, commercial ou non, fixé à demeure et indiquant le 
nom ou la raison sociale et la nature du commerce ou l'objet de la progression ou 
de l'activité de la personne, de la société ou du groupement occupant cet 
établissement.  
 
Article 3. Toute personne, société ou association désirant installer une enseigne 
dans la concession française devra déposer au Service des Travaux de la 
Municipalité Française,  
1° du dessin de l'enseigne et éventuellement du dessin des motifs lumineux  
2° du dessin ou croquis de la construction faisant apparaître le mode de fixation 
au mur ou au sol, la hauteur de l'enseigne et sa distance du bord du trottoir et 

                                                
212 Le système du timbre quittance appliqué aux affiches semble directement importé de la métropole (Chessel, 
1998 : 125-127). Toutefois, il n’est pas perçu à Shanghai par l’Etat, mais directement par les autorités municipales de 
la Concession française. Comme en France, la municipalité française à Shanghai perçoit des taxes aditionnelles à ce 
droit de timbre. 
213 Extraits de l’Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches. Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
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l'emplacement exact de l'établissement dans la concession et de l'enseigne par 
rapport à la façade.  
3° du détail de l'appareil d'éclairage et de l'installation électrique éventuelle ;  
4° d'une autorisation écrite du propriétaire de l'immeuble ; cet écrit devra 
mentionner la durée de l'autorisation et l'engagement du propriétaire de souffrir 
toute intervention de l'administration ou de ses agents pour l'exécution du présent 
règlement ;  
5° du montant de la taxe d'examen prévue au barême des taxes. Le montant de 
cette taxe restera acquis au budget municipal quelque soit le sort de la demande.  
 
Article 4. Le dossier constitué par le Service des Travaux sera transmis pour avis 
au Directeur des Services de Police. Si celui-ci ne juste pas l'enseigne contraire à 
l'ordre public ou aux bonnes mœurs, ni gênante pour les usagers de la voie 
publique, le Service des Travaux délivrera au demandeur contre paiement de la 
taxe prévue au barême des taxes, un permis d'édification. Aucun travail ne sera 
permis avant cette délivrance. L'autorisation pourra être subordonnée à l'emploi 
de la langue française seule ou concurremment avec une ou plusieurs langues 
étrangères. Les enseignes rédigées exclusivement en langue française 
bénéficieront d'une réduction fixée à (voir barême des taxes).214  

 
Si tous les services municipaux sont impliqués dans la procédure, on constate que chaque type de 
support relève d’une autorité privilégiée. Parce que les questions de censure (morale et ordre 
public) priment dans le cas des affiches (article 1) et des panneaux (article 3), ces deux supports 
sont traités prioritairement par la Police. De leur côté, les enseignes relèvent en priorité des 
Travaux Publics (article 3), qui en évaluent la faisabilité pratique et matérielle, en censurent 
l’encombrement éventuel ou la dangerosité pour les usagers de l’espace public. Dans un second 
temps, les projets de panneaux-réclames passent également entre les mains de l’Ingénieur (article 
3), qui en contrôle la matérialité.215  
 
Les panneaux-réclames sont soumis à une condition spécifique : ils ne sont a priori autorisés que 
dans les limites d’une certaine zone, dont les contours sont tracés pour la première fois en 1926, 
et révisés à trois reprises jusqu’en 1930. Ainsi, la politique d’autorisation/interdiction adoptée par 
les autorités françaises se traduit spatialement par une logique zonale dans cette concession.  

Une logique de zonage qui progresse par extensions successives (1926-1930) 
 
La carte ci-jointe retrace les contours successifs de la zone autorisée dans la Concession française 
entre 1926 et 1929 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=117).216 

                                                
214 Extraits de l’Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes. Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
215 Concernant la matérialité des supports et les problèmes spécifiques qu’ils soulèvent, voir le cinquième chapitre 
consacré aux « paysages » publicitaires.  
216 Cette pratique du zonage semble là encore directement importée de la métropole. Toutefois, le périmètre 
d’interdiction est beaucoup plus limité et localisé dans les villes françaises à la même époque. Ces zones cernent en 
particulier les monuments et autres sites protégés, ou délimitent des « concessions » allouées par la municipalité. 
(Chessel, 1998 : 120-127). 
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Dès 1926, une première zone est tracée, avec pour limites : le Quai de France à l’est (frontière 
« naturelle » imposée par le fleuve), la Route de Zikawei au sud (même type de frontière 
« naturelle » puis politique imposée par l’ancienne crique, désormais occupée par la ville 
chinoise), l’avenue Edouard VII au nord (frontière « politique » avec la Concession 
internationale), et la rue Chapsal à l’ouest, seule limite véritablement choisie par les autorités 
municipales.217  
 
Pour répondre aux progrès de l'urbanisation (extension de la concession vers l'ouest), ce 
découpage est révisé dès 1927, sur proposition de Carl Crow, qui remarque que la nature du 
quartier a changé.218 Le publicitaire observe en effet que des boutiques porteuses d’enseignes s’y 
sont installées : le quartier semble désormais accessible à la publicité. Les autorités municipales 
reconnaissent les faits et acceptent de déplacer jusqu’à la route des Sœurs et du Père Robert la 
limite occidentale de la zone autorisée :  
 

La Commission estimant que la zone réservée pour la pose des panneau-réclames 
peut sans inconvénient être agrandie vers la partie Ouest de la concession, décide 
de modifier ainsi que suit l'Art. 1 du Règlement sur les panneaux-réclames 
approuvé par décision du 9 août 1926. Art. 1 - Les panneaux-réclames ne 
pourront être exposés que dans les limites ci-après :  
A l'Est : le Quai de France ;  
A l'Ouest : La route des Sœurs et la Route Père Robert -  
Au Nord - Avenue Edouard VII et l'Avenue Haig.  
Au Sud : La Rue Capitaine Rabier, la Rue Millot et la Crique de Zikawei.219 

 
Une dernière modification intervient en 1929. L’ordonnance consulaire du 12 juin 1929 repousse 
encore la frontière occidentale jusqu’à l’avenue du Roi Albert et le règlement sur les panneaux 
réclames est amendé en conséquence :  
 

Art. I - Les panneaux-réclames ne pourront être exposés que dans la zone de la 
Concession Française comprise dans les limites ci-après :  
à l'Est : le le Quai de France ;  
"à l'Ouest - l'Avenue du Roi Albert  
"au Nord - l'Avenue Edouard VII et l'Avenue Foch ; 
"au Sud - la Rue Capitaine Rabier, la Rue Millot et la Crique de Zikawei.220 

 
Dès 1930, à force d’extensions, la zone autorisée tend à se confondre avec le territoire de la 
Concession française lui-même. Les autorités s’interrogent alors sur la pertinence d’un tel 
                                                
217 Règlements sur les panneaux-réclames (9 août 1926). SMA (FC), U28-4-1110 (0652-0653) 
218 Lettre de Carl Crow, Inc. au Secretaire de l'Administration Municipale Française. Demande d'assouplir le 
règlement et d'étendre la zone publicitaire autorisée à l'avenue Joffre. Shanghai, 18 octobre 1927. Source : SMA 
(FMA), U38-4-1110 (0644). 
219 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 31/10/1927 et Comité des Travaux du 26/10/1927. 
Modification du règlement dans le sens d'une extension de la zone autorisée. Shanghai, 31 octobre 1927. Source : 
SMA (FMA), U38-4-1110 (0639). 
220 Règlement sur les panneaux-réclames. 20 décembre 1929. SMA (FC), U38-4-1113 (0997).  
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zonage. C’est la compagnie Culty Dairy qui décide finalement le Conseil à inverser sa politique 
zonale :  
 

En résumé, la zone réservée aux panneaux-réclames, sans être limitée d'une façon 
très précise, comme précédemment, pourrait s'étendre à toutes les rues 
commerçantes, sans distinction de quartiers, celui des résidences étant toujours 
exclu de toute installation de ce genre, et chaque demande faisant l'objet d'une 
décision particulier de la Commission Municipale.  
Signé : E. Fiori (Directeur des Services de Police).221 

 
Dès 1930, émerge ainsi l’idée de passer d’un zonage positif (zone autorisée) à un zonage négatif 
(zone des résidences). Cette zone dite « de résidence » ne voit le jour qu’en 1938 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=118). Son découpage compliqué, en particulier autour de 
l’Avenue Joffre, traduit une vision plus fine de la géographie publicitaire. Les autorités ne 
raisonnent plus à l’échelle globale de la zone, mais s’efforcent de descendre sur le terrain, au 
niveau local, de la rue voire de la section de rue (Avenue Joffre).222  

Cantonner l’expansion publicitaire dans l’espace et dans le temps  
 
Cette politique volontariste, sinon autoritaire, n’est possible que parce que le Conseil municipal 
peut s’appuyer sur le pouvoir discrétionnaire du consul qui légifère par ordonnances. Néanmoins, 
ce règlement tolère des dérogations. La règle appelle toujours l’exception : tout règlement porte 
en lui la possibilité même de son contournement. Dès 1928, les panneaux sont autorisés en dehors 
de la zone autorisée, lorsqu'ils sont installés sur un chantier de construction. Dans ce cas, ils ne 
sont permis que pendant la durée des travaux seulement, et moyennant une double taxe :  
 

Art. V - Dans les quartiers de la Concession situés à l'Ouest des Routes Père 
Robert et des Soeurs, l'exposition de panneaux-réclames est autorisée en bordure 
des chantiers de construction et pendant la durée seulement des travaux de 
construction. Dans ce cas, la taxe applicable sera de $1,00 par mètre carré de 
panneau et par semestre. La taxe étant toujours exigible pour un semestre plein.223 

 
Ces dérogations temporaires et localisées sur les chantiers ne sont pas sans rappeler les sections 
spéciales et les suppléments variés proposés par le Shenbao : supplément annuel du Nouvel An, 
supplément automobile hebdomadaire ou section quotidienne consacrée au cinéma et autres 
divertissements. Tous obéissent à une même logique de cantonnement de la publicité dans 
l’espace et dans le temps. Parti d’un cas isolé posé par l’Acme Advertising Agency puis la 
Cathay Land Company, cette disposition est finalement inscrite dans le règlement. De même que 
la géographie publicitaire dans le Shenbao épouse les flux et les reflux de l’espace éditorial, 

                                                
221 Rapport N°31/A des Services de Police (Garde Municipale) au Directeur Général des Services Municipaux. 
Shanghai, 9 janvier 1930. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0999-1000). 
222 Concernant le raffinement de la politique française, voir le chapitre cinq consacré aux paysages publicitaires (P5-
IA). 
223 Extraits des décisions de la Commission du 3/9/1928 - Séance du Comité des Travaux du 29/8/28. Shanghai, 28 
août et 3 septembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (1026-1027). 



 119 

l’Administration est forcée d’amender ses règlements pour suivre les progrès de l’urbanisation et 
s’ajuster aux mutations publicitaires.  
 
Toutefois, urbanisation et expansion publicitaire ne font pas toujours bon ménage. Tantôt, les 
deux processus se complètent et se renforcent mutuellement : comme on vient de le voir, c’est le 
cas de Carl Crow qui profite dès 1927 de l’expansion urbaine sur le front occidental de la 
Concession Française, ou encore d’Acme Advertising Agency et de Cathay Land Company, qui 
s’installent sur les chantiers de construction à partir de 1928. Tantôt, les deux processus se 
nuisent ou se livrent une guerre féroce : par exemple, l'agence Millington est contrainte de 
déplacer à plusieurs reprises ses panneaux devenus gênants pour les services municipaux.224 La 
même agence se trouve sérieusement lésée par les travaux de rénovation du Poste de Police 
Mallet, et demande la location d’un autre terrain en compensation : 
 

Nous serions désireux de louer l'emplacement ci-dessus pour la pose de panneaux-
réclames, au prix mensuel de $50, taxes municipales en sus. Nous espérons que la 
location de cet emplacement nous dédommagera en partie des pertes subies sur le 
terrain sis à l'Avenue Edouard WII derrière la Municipalité et qui du fait des 
travaux en cours a perdu les 3/4 de sa valeur publicitaire. Comme vous pouvez 
vous en convaincre en inspectant les lieux, à l'exception des extrémités est et ouest 
de cet emplacement tous nos autres panneaux-réclames sont vides et nous allons 
procéder incessamment à leur enlèvement.225  

 
Enfin, l’émergence d’un nouveau chantier de construction n’est pas toujours bien accueillie par 
les publicitaires. Ce chantier ne manque pas d’attirer des panneaux concurrents qui font 
immédiatement ombrage au premier occupant.226 En définitive, loin d’adoucir les tensions en 
augmentant l’espace disponible, l’extension urbaine à la fin des années 1930 et début 1940 
aiguise la concurrence et multiplie les convoitises. En décembre 1937, les panneaux de Bruno 
Perme sont chassés du lot cadastral 6005 par l’implantation d’une nouvelle station Texaco qui 
refuse de cohabiter avec son prédécesseur sur l’Avenue Joffre :  
 

Nous avons l'honneur de vous rendre compte que sur intervention de la Texas Co. 
Qui exploite une station de gazoline sur le lot 6005, le permis de panneaux-
réclames accordé à Mr. Bruno Perme est arrivé à expiration aujourd'hui. Malgré 
la lettre municipale N° 7392/D du 12-5-37, les panneaux n'ayant pas été enlevés 
malgré la lettre municipale, il y aurait lieu de mettre Mr. Bruno Perme en 
demeure de les supprimer dans un délai de 3 jours.227  

                                                
224 Source : SMA (FC), U38-4-1115 (1199, 1196, 1192) le 16 novembre 1924, le 23 novembre 1933 et le 10 août 
1934.  
225 Extrait de la Lettre adressée par Millington, Limited à l’Administration Municipale de la Concession Française, le 
25 février 1933. Source : SMA (FC), U38-4-1115 (1215). 
226 Extraits des décisions du Comité des Travaux du 21 septembre 1932. Source : SMA (FC), U38-4-1115 (1215). 
Lettre de Millington, Ltd. à l’Administration Française, op.cit., 22 février 1933. Source : SMA (FC), U38-4-1115 
(1187). 
227 Lettre de l’Ingénieur en Chef à la Direction Générale des Services Municipaux. 14 septembre 1937. Texas Co. vs 
Bruno Perme - Advertising Billboard on Cad. Lot 6005 on Avenue Joffre West of Route des Sœurs. Source : SMA 
(FC), U38-4-1117 (1867). 
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En dehors des chantiers de construction, d’autres dérogations sont accordées au cas par cas par 
les autorités françaises, après un examen rapproché du projet, des caractéristiques de la publicité, 
de son adéquation au site et à l'environnement. Par exemple, une publicité jugée « artistique », ou 
susceptible d'embellir un quartier dégradé, peut être tolérée même si elle se situe en dehors de la 
zone autorisée. En témoigne l’autorisation exceptionnelle et temporaire accordée à Acme 
Advertising Agency à l’angle des routes Cardinal Mercier et Bourgeat en 1928 :  
 

Le Comité examine une demande et les plans présentés par l'agence "Acme 
Advertising" pour l'érection d'un panneau-réclame à l'angle des Routes Cardinal 
Mercier et Bourgeat. Le Comité prend ensuite connaissance de l'avis ci-après. 
Avis du Chef de la Garde p.i. le panneau réclame en question doit être posé à 
l'angle Nord-Est des Rues Cardinal Mercier - Bourgeat, et ne pourrait qu'embellir 
cet angle de rues, en masquant une maison en ruine. Toutefois, il y a lieu de noter 
que cet endroit se trouve en dehors de la zone autorisée pour les panneaux (6 
juillet 1928). 
  
Considérant que le panneau-réclame que se propose d'ériger l'Agence en question 
aura l'avantage de masquer des maisons en ruine d'un aspect déplorable, le 
Comité suggère qu'à titre exceptionnel, l'autorisation soit accordée, renouvelable 
tous les 6 mois. La Commission autorise, à titre exceptionnel, l'érection d'un 
panneau-réclame à l'angle des Routes Cardinal Mercier et Bourgeat. L'Acme 
Advertising devra verser à ce sujet une redevance spéciale à l'Administration 
Municipale, le panneau se trouvant en dehors de la zone d'affichage.  
 
Le Directeur Général est chargé de déterminer le chiffre de cette redevance. 
D'autre part, la présente autorisation n'est valable que jusqu'au 31 décembre 
1928.228  

 
Inversement, une publicité jugée inesthétique ou dangereuse peut être refusée, même si elle se 
situe dans la zone autorisée :  
 

Panneau-réclame sur le pan coupé de la maison angle S.O. C. Mercier-Joffre. 
Nous avons l'honneur de vous adresser ci-joint avec avis défavorable une 
demande d'autorisation de panneau publicitaire de forme compliquée sur le pan 
coupé de la maison 873 Avenue Joffre. Bien que cet emplacement soit dans la zone 
où ils peuvent être autorisés, nous estimons que ce panneau au carrefour de la rue 
Card. Mercier bordée de magasins de bonne classe et de l'Av. Joffre, ne devrait 
pas être autorisé.229 
 

                                                
228 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 15/7/28 - Séance du Comité des Travaux du 11/7/28. 
Shanghai, 11 et 15 juillet, 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0724). 
229 King San Advertising Company. Demande de permis pour un panneau-réclame sur le pan coupé de la maison 873 
angle sud-ouest de la rue Cardinal Mercier-avenue Joffre. mai-juillet, 1943. Source : SMA (FC), U38-4-1125. Sur 
cette question de l’esthétique publicitaire, voir également le cinquième chapitre (P5-IA).  
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En conclusion, cette politique de zonage matinée de dérogations et de mixité n’est pas sans 
rappeler les pages « interdites » dans la presse quotidienne : idéalement vierges de publicités, 
mais de plus en plus partagées entre contenus commerciaux et informatifs.  
 
A la différence de la Concession française, le Shanghai Municipal Council adopte de son côté 
une politique de dissuasion/incitation fiscale qui se traduit par une logique axiale sur le terrain. 

Taxer/dissuader dans la Concession internationale : une logique axiale qui progresse par 
annexions successives (1914-1943) 

Une politique fiscale entravée par ses faiblesses originelles (1914-1930) 
 
Dans la Concession Internationale, la politique publicitaire du Shanghai Municipal Council 
(S.M.C.) suit une autre trajectoire et obéit à d’autres principes. Bien qu’antérieure à la 
Concession Française (1914), son histoire est entravée par plusieurs faiblesses originelles.  
 
Un déficit d’autorité d’abord. C’est par un mandat reçu du Conseil des contribuables, lors de leur 
assemblée annuelle du 20 mars 1914 (Annual Meeting of Ratepayers), que le S.M.C a reçu 
son pouvoir de contrôler la publicité :  

 
The collection of special advertisement rate was commenced in 1914 under 
authority of Resolution VI passed at the Annual Ratepayers meeting of March 21, 
1914. This resolution provided that the fees should be levied in the form of a rate 
from the occupier of the land upon which any building carrying advertisements 
advertising hoarding or station is erected. In actual practice this is not done but 
whatever fees are charged are levied on the advertisers.230  
 
In 1914 at a ratepayers' meeting a resolution was passed to levy charge for 
advertisement hoardings as a special rate to be assessed by the Council under its 
power of assessment. This method, however, was of doubtful legality, and in 
practice totally unworkable.231 

 
Le S.M.C n’a donc en principe aucune légitimité à intervenir directement sur les espaces 
publicitaires. Les agents de l’administration, qui tente de réformer le système fiscal dès 1921, 
sont bien conscients de cette faiblesse originelle :  
 

With regard to the paragraph 3 or Commissioner of Revenue's report, relative to 
the general question of advertising taxation and control, any suggestion to extent 
the advertising tax to all advertisements of whatever description (including the 
paper "fly posters") encounters the difficulty that, legally speaking, the Council is 
not strictly within its rights in taxing advertisements, its only right being conferred 
by mandate of the ratepayers, which could probably be successfully contested as 

                                                
230 Letter from the Revenue Office to the Secretary. Shanghai, July 5, 1921. “Street Advertising - Letter dated June 7 
from Mr. Carl Crow”. Source : Source : SMA, U1-3-583 (1441-1442).  
231 Special Regulations Relating to Advertisement Hoardings and Boards”. June 1930. SMA, U1-3-584 (1758-1759) 
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being ultra vires the Land Regulations and Bye-Laws, which provide no authority 
for such a levy.232 

 
Un déficit d’objectif, ensuite, dérivé du premier. Ce mandat ne lui a été conféré que dans un but 
politique. A l’origine, la décision de taxer la publicité n’a pas pour objectif d’accroître les 
ressources de la Municipalité, mais de préserver les quartiers résidentiels par une fiscalité a priori 
dissuasive :  
 

It was specifically laid down at the time that it was not the Council's object to 
derive revenue from this source, but rather to rid the residential districts of 
objectionable or unsightly advertisements.233  
 
The aim of the Council originally in imposing a tax on advertisement was not so 
much to obtain revenue as to control objectionable advertising and to prevent the 
disfigurement of residential districts. If members are of opinion that the main 
object should continue to be the control of advertising matter and not increase of 
Municipal Revenue, and that adequate control is and can be exercised under its 
existing somewhat uncertain powers, it would seem unwise to risk jeopardize those 
powers, by an attempt to raise more revenues.234 
 
The policy of the Council has been to consider the question from point of view of 
control rather than of revenue.235 
 
It will be recalled that the Council's object in imposing a tax on advertisements 
was not so much to obtain revenues as to curtail objectionable advertisements and 
to prevent residential districts from being disfigured by unsightly hoardings and 
posters. This object has to a real extent been attained by the imposition of the 
Special Advertisement rate which strictly speaking is only recoverable form the 
"occupier of land upon which any building carrying advertisements, advertising 
hoarding or station is erected". (…) If the Council were authorised to introduce an 
advertisement tax, as such, it might be possible to deal more satisfactorily with 
advertisements and increase the Council's revenue from this source. Under 
present conditions, however, and with Council's limited powers I do not think any 
good would result from the appointment of the suggested special sub-committee.236 

 

                                                
232 Note from the Assistant Secretary to the Finance Committee. June 25, 1924. “Taxation of advertisements.” SMA 
(SMC), U1-3-583 (1570).  
233 Letter from the Revenue Office to the Secretary. Shanghai, July 5, 1921. “Street Advertising - Letter dated June 7 
from Mr. Carl Crow”. Source : Source : SMA (SMC), U1-3-583 (1441-1442). 
234 Note from the Assistant Secretary to the Finance Committee. June 25, 1924. “Taxation of advertisements.” 
Source : SMA (SMC), U1-3-583 (1570). 
235 “Special Regulations Relating to Advertisement Hoardings and Boards”. June, 1930. Source : SMA (SMC), U1-
3-584 (1758-1759).  
236 Letter dated January 17, 1924, from the British American Tobacco Company on the subject of advertising within 
settlement limits. SMA: SMA (SMC), U1-3-582 (1531). 
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Dans le barème initial qui s’échelonne à l'origine de 0.05 à 0.5 taël, le taux maximal, double du 
taux minimal, est jugé très dissuasif par les autorités :  
 

As will be noted on reference to file No. 14/542 where marked by an indicating tab 
(the maximum rate in the case of advertisements facing or adjoining foreign 
residences is Tls. 5 per annum per square foot). By levy of this maximum, which is 
very prohibitive, residential districts have been kept free of advertising hoardings. 
In the case of the principal through fares leading to residential districts, the rate 
laid down in 1914 is Tls. 0.20 to Tls 5.0 per annum per square foot.237 
 
The fee authorized is from Tls. 0.05 to Tls. 5 per square foot of advertisement per 
annum. The maximum fee is of course prohibitive and is only quoted in cases 
where the particular locality or advertisement is undesirable. The lower rates are 
invariably charged in cases where the Council has no objection to offer. As far as 
I know the Council does not contemplate any more drastic regulations and the 
authorized scale of fees would appear to be quite elastic enough to meet present 
conditions. If the Council were authorised to introduce an advertisement tax, as 
such, it might be possible to deal more satisfactorily with advertisements and 
increase the Council's revenue from this source. Under present conditions, 
however, and with Council's limited powers I do not think any good would result 
from the appointment of the suggested special sub-committee.238  

 
Ce barème prohibitif ne manque d’ailleurs pas de soulever immédiatement les protestations des 
intéressés.239  
 
Un déficit dans les fondements du système fiscal. La fiscalité ne porte pas directement sur les 
panneaux publicitaires, mais sur les propriétés mobilières (bâtiments) et immobilières (terrains) 
qui leur servent de supports. A ce titre, la publicité ne fait pas l’objet d’un règlement et 
d’un barème des taxes spécifique (contrairement à la Concession Française dès 1926), mais d’une 
simple clause dans le règlement sur la propriété (Land Regulations) :  
 

The collection of special advertisement rate was commenced in 1914 under 
authority of Resolution VI passed at the Annual Ratepayers meeting of March 21, 
1914. This resolution provided that the fees should be levied in the form of a rate 
from the occupier of the land upon which any building carrying advertisements 
advertising hoarding or station is erected. In actual practice this is not done but 
whatever fees are charged are levied on the advertisers.240  

                                                
237 Letter from the Secretary to the Finance Committee & Members of Council. Special Advertisement Rate - 
Enquiry by the Asia Advertising Agency. March 29, 1921. Source : SMA (SMC), U1-3-583 (1422). 
238 Advertising - Letter dated January 17, 1924, from the British American Tobacco Company on the subject of 
advertising within settlement limits. Source : SMA (SMC), U1-3-582 (1531). 
239 A Ratepayer's Counter-advertisement against Resolution VI. Shanghai, undated (March 1914 ?). Source : SMA 
(SMC), U1-2-440 (1877). Counter-advertisement against Resolution VI. Shanghai, undated (March 1914 ?). Source : 
SMA (SMC), U1-2-440 (1878-1879).  
240 Letter from the Revenue Office to the Secretary. “Street Advertising - Letter dated June 7 from Mr. Carl Crow”. 
Shanghai, July 5, 1921. Source : Source : SMA, U1-3-583 (1441-1442).  
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Toutefois, il ne s’agit que d'une règle de principe. Dans les faits, ce sont les compagnies (agences 
de placement ou advertisers) qui assument effectivement ces taxes, en vertu d’arrangements avec 
les propriétaires :  
 

In 1914 at a ratepayers' meeting a resolution was passed to levy charge for 
advertisement hoardings as a special rate to be assessed by the Council under its 
power of assessment. This method, however, was of doubtful legality, and in 
practice totally unworkable. Advertisement charges have never in fact been 
collected on that principle. The Council must deal with one applicant for a permit 
without being involved with owners of various interests in land, with contractors 
and with advertisement agencies. In practice piece meal arrangements have been 
made chiefly with advertising agencies and revenue collected on the basis of 
advertisement space on hoardings. The proposed rules have been worked out 
tentatively and modified in operation over two years and have been evolved in 
close co-operation with advertisement agencies. In so far as hoardings that are 
not on municipal property are concerned the enforcement of the rules depends 
upon the expressed desire of the majority of the agencies that now control 
advertising to obtain a uniform set of rules.241 
 

Un déficit dans les moyens de perception, enfin. Faute de s’être dotés des moyens humains, 
matériels et institutionnels de surveillance et de perception qui permettraient d’éviter les 
fréquentes fuites fiscales, les agents du S.M.C se plaignent régulièrement de l’inefficacité d’un tel 
système :  

 
No special staff was employed for this work and while the Council's object has 
been in a measure attained, the position is not very satisfactory. Conditions have 
altered since 1914 and it may now be desirable to put the matter of street 
advertising on a more practical basis.242  

 
Le système souffre d’une double faiblesse : non seulement il ne procure pas de revenus à la 
Municipalité, mais il manque in fine son but politique originel. Les membres du Council 
reconnaissent à plusieurs reprises que les taux, si élevés soient-ils, n’ont pas su empêcher la 
colonisation publicitaire des quartiers résidentiels (notamment Bubbling Well Road) par les 
compagnies les plus audacieuses et/ou les plus puissantes (Oriental Advertising Agency, 
Wing Tai Tobacco Corporation) :  
 

The advertisement rate was apparently originally levied with the idea of 
preventing other erection of unsightly advertisements in the residential districts, 
and it is open to question whether it has attained its object, members may have 
seen some particularly unsightly advertisements which have been erected fronting 
Bubbling Well Road in the vicinity of the Well. As stated above it seems doubtful 

                                                
241 Special Regulations Relating to Advertisement Hoardings and Boards”. June 1930. SMA, U1-3-584 (1758-1759) 
242 Letter from the Revenue Office to the Secretary. Shanghai, July 5, 1921. “Street Advertising - Letter dated June 7 
from Mr. Carl Crow”. Source : SMA, U1-3-583 (1441-1442). 
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that the Council has power to enforce the rate, at least as a revenue producing 
rate and members my therefore consider that is it is proposed to turn to this levy 
as a means of increasing revenue, it would be as well to obtain the Legal Adviser's 
opinion on the matter.243  

 
Dès 1914 un premier barème fiscal est mis en place (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104 
: premier onglet). Il s’échelonne d’un taux minimal de 0,05 taël à un taux maximal de 5 taëls (par 
an et par pied carré). Autrement dit, les taxes imposées peuvent passer du simple au centuple 
selon la catégorie dont relève la publicité. Ce barème distingue quatre situations :  

o les publicités installées sur le Bund sont soumises au taux maximal (5 taëls)  
o ce taux maximal s’applique également aux publicités qui jouxtent ou font face à des 

résidences ;  
o pour les publicités égrenées le long des axes de communication menant aux principaux 

quartiers résidentiels (rue de Nankin, Bubbling Well, Broadway), la fourchette s’étend de 
0,20 taël au taux maximal de 5 taëls, selon les cas ;  

o pour toutes les autres situations, les taxes s’échelonnent, selon les cas, de 0,05 à 0,20 taël.  
 
Ce barème est révisé une première fois en 1924. Il distingue quatre tranches fiscales désignées 
par des lettres (a, b, c, d), qui tiennent finement compte de la nature et de la localisation des 
publicité (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104 : deuxième onglet) :  
 

a) Hoardings surrounding property and on roofs, for which sketch plans are 
required: Tls. 4.00  
b) Advertisement boards fixed to walls: Tls. 1.00  
c) Poster boards and hand boards (40" & 30" approx.) for erection: Tls. 0.50  
d) Placing ladders on M.C.R. for repainting and reposting: Tls. 0.50. It is essential 
that explicit particulars be given in your applications for permit as to what is 
actually desired.244  

  
Malgré ces progrès dans l’élaboration d’une fiscalité propre à la publicité, il faut attendre la fin 
des années 1920 pour que soit mise en place une véritable « politique » publicitaire dans la 
Concession internationale, c’est-à-dire un règlement autonome, spécifique et exclusif à la 
publicité.  

L’élaboration progressive et concertée d’une fiscalité spécifique à la publicité (1930-1931) 
 
Si la politique fiscale de la Concession internationale a des antécédents dès 1914, elle ne 
s’affirme donc que plus tardivement (1930-1931). Contrairement à l’Administration française qui 
statue au moyen d’ordonnances consulaires, la politique publicitaire du Shanghai Municipal 

                                                
243 Letter from the SMC Secretary to The Watch Committee & Members of Council. July 15, 1921. “Street 
Advertising and Special Advertisement Rate”. Source : SMA, U1-3-583 (1443). 
244 Extrait d’une lettre à Carl Crow du Commissioner of Public Works. Shanghai, April 12, 1924. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3253 (1393). 
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Council s’élabore avec prudence et dans la concertation : elle est en partie négociée avec les 
professionnels, sous l’égide du publicitaire Millington dans le courant de l’année 1930.245 
 
Fruit de cette élaboration concertée, le nouveau barème entre en vigueur le 1er janvier 1931. Il 
confirme les axes stratégiques esquissés dès 1914, qu’on peut regrouper en deux foyers 
principaux. Le foyer le plus ancien se situe dans le quartier central (Central district), autour du 
Bund, des rues de Nankin et Szechuen, prolongée au nord par la rue North Szechuen. Un 
deuxième foyer émerge au milieu des années 1920 à l’ouest de la concession, sur le front pionnier 
de l’urbanisation, autour de Bubbling Well et du champ de courses.  
 
Le tableau ci-joint retrace les évolutions du barème des taxes 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104) et les trois cartes qui les accompagnent visualisent 
les axes différentiels de cette géographie fiscale : http://madspace.org/cooked/Maps?ID=114 
(1930), http://madspace.org/cooked/Maps?ID=115 (1941), 
http://madspace.org/cooked/Maps?ID=116 (1943).  

Une double logique d’ajustement fiscal et d’annexions axiales (1930-1943) 
 
D’après ces tableaux et ces cartes, la géographie publicitaire de la Concession internationale 
évolue suivant une double logique. Une logique d'augmentation ou d’ajustement fiscal, d’abord : 
les taux sont réévalués, tantôt à la hausse, pour répondre aux fluctuations de la conjoncture 
économique et monétaire (en 1933, 1943), tantôt à la baisse, lorsqu’il s’agit d’apaiser les 
protestations des professionnels (en 1924, 1930, 1932). Une logique d'annexions axiales, ensuite, 
c’est-à-dire l’ajout de nouveaux axes soumis au taux maximal en 1933 (Avenue Haig, entre les 
rues Bubbling Well et Yu Yuen) et 1941 (Avenue Road, Avenue Edward VII, Avenue Foch, rues 
de Pékin, du Racecourse, de Weihaiwei, de Yates et Yu Ya Ching). En 1943, le Council n’eut pas 
le loisir de mettre ses dernières dispositions en pratique.  
 
Des analyses qui précèdent, il ne faudrait pas conclure que la Concession internationale a le 
monopole de la taxation publicitaire. Comme on l’a entrevu dans les règlements de 1938, les 
autorités françaises perçoivent également des taxes sur la publicité. Toutefois, cette politique 
fiscale n’a pas de traduction spatiale. Autrement dit, la fiscalité française n’a ni ancrage, ni 
impact sur la géographie publicitaire de la concession. En outre, elle ne répond pas à un objectif 
politique, mais économique. Pour mieux en comprendre les fondements et la portée, la section 
qui suit propose une étude croisée de ces deux politiques fiscales. Cette étude s’efforce de 
départager finement les convergences et les divergences fiscales entre les deux concessions.  

Taxer pour interdire ou s’enrichir ? Etude croisée de deux politiques paradoxales  

Taxer pour s’enrichir : une politique fiscale sans traduction spatiale dans la Concession française 
(1921-1943)  
 
La Concession Française se dote très tôt d’un barème des taxes : dès 1921 pour les enseignes, 
suivi en 1926 par les panneaux et les affiches. Ce barème est par la suite régulièrement ajusté 

                                                
245 Advertisement Hoardings & Boards - New Regulations”. June 12, 1930-January 5, 1931. SMA, U1-3-584 (1741-
1863). 
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(1929) avant d’être profondément remodelé en 1938 pour répondre aux défis posés par la 
publicité lumineuse et la matérialité spécifique des enseignes. Le tableau ci-joint retrace de 
manière synthétique les grandes étapes de la politique fiscale dans la Concession internationale 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=130). Quatre phases peuvent schématiquement être 
identifiées en fonction des augmentations/diminution de taxes, des modifications des critères 
appliqués et/ou des supports concernés : 1921-1926 (enseignes), 1926-1929 (panneaux-réclames), 
1929-1938 (intégration des panneaux temporaires sur les chantiers de construction), 1938-1943 
(taxation de l'éclairage et de l'encombrement).  
 
Pour donner sens à ces barèmes tout en préservant le lecteur de leur excessive technicité, 
signalons simplement que ce système, par les bases de calcul et les tranches fiscales qu’il 
découpe, tend à encourager la stabilité dans le temps et à dissuader l’émiettement dans l’espace. 
Au plan temporel, ce système favorise en effet les panneaux d’une durée supérieure à un an : 
la taxe annuelle est plus avantageuse que la taxe mensuelle et les panneaux temporaires installés 
sur les chantiers de construction sont assujettis à une double taxe. Au niveau spatial, les 
tarifs inversement proportionnels à la surface couverte encouragent, dans une certaine mesure, les 
grandes structures. Dans une certaine mesure seulement, car les autorités s’opposent 
généralement à la démesure des publicitaires, qui tentent sans cesse de repousser les limites du 
gigantisme. Si le panneau projeté sur l’Avenue Joffre par Millington, Ltd. en 1936 ne mesure que 
42 m2 (6,50 m par 6,50 m), l’agence Hong Dah Advertising Company se montre plus audacieuse 
en proposant sur la même avenue un panneau de 50 m2 (10 m x 5 m) quatre ans plus tard :  
 

Par lettre en date du 3 janvier 1936, la Société Millington sollicite l'autorisation 
d'ériger une panneau-réclame de 6m50 x 6m50 à l'angle nord-ouest de l'Avenue 
Joffre et de la Rue du Cardinal Mercier, et offre d'acquitter une redevance 
annuelle de $750, pour location de l'emplacement, les taxes étant en sus. Après 
échanges de vues, la Commission estime que l'apposition à cet emplacement d'un 
panneau-réclame de telles dimensions nuirait à l'esthétique qu'il y a lieu de 
préserver dans ce quartier, et décide de répondre à la Société Millington qu'il ne 
peut être fait droit à sa requête. La Commission charge les Services de faire 
procéder d'urgence à l'enlèvement du vieux panneau-réclame existant cet 
emplacement.246  

 
Nous avons l'honneur de vous adresser deux demandes de permis en vous priant 
de vouloir bien les soumettre au Comité des Travaux 1°) de Hond Dah Advertising 
Company pour l'installation d'un grand panneau-réclame de 36' x 18' sur la 
toiture du bâtiment formant le pan coupé Sud-Est de l'Avenue Joffre et Roi Albert 
(Av. Joffre Nos 951, 953, L.C. 6671). Bien que cette installation soit située dans la 
zone autorisée pour les panneaux-réclames, les dimensions très importantes nous 
paraissent contraires à l'esthétique de ce carrefour.247  

 

                                                
246 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 3 janvier 1936 (Millington, Ltd., panneau-réclame avenue 
Joffre/Cardinal Mercier). Source : SMA (FC), U84-4-1115. 
247 Extraits des décision de la Commission Municipale du 21 mai 1940 (Hong Dah Advertising Company, avenue 
Roi Albert/Avenue Joffre). Source : SMA (FC), U84-4-1116. 
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Sur le temps long (1926-1938), la tendance générale est à l’alourdissement et au durcissement de 
la fiscalité : timide et progressive d’abord (1929), cette double tendance est nettement plus 
affirmée à la fin de la période (doublement en 1938 et au début des années 1940). Ces 
augmentations en valeurs absolues devraient néanmoins être rapportées à la santé économique 
locale à Shanghai, voire à la conjoncture plus globale (inflation générale et chiffres d’affaires des 
compagnies nationales et multinationales), surtout en période de guerre et d’après-guerre. 
Rappelons qu’avant même 1936, l’économie connaît une phase importante de ralentissement, qui 
peut justifier la réforme fiscale de 1937-1938.248 Les protestations régulières et de plus en plus 
nombreuses, en particulier en 1932-1933, et plus encore dans la foulée de la réforme de 1938, 
suggère que cette hausse fiscale est mal vécue par les intéressés, même si les plaintes des 
compagnies, toujours à l’affût d’une exemption, doivent être écoutées avec précaution. Il reste 
que la flexibilité relative et les petits arrangements des premiers jours disparaissent au profit 
d'une politique plus rigide, appliquée par une machine administrative implacable au début des 
années 1940. Si l’Administration française accordait volontiers des compensations à l'agence 
Millington, lésée par la crise de 1932-1933 ou par les travaux du Poste de Police Mallet en 1934, 
elle se montre beaucoup plus intraitable face à ses tentatives d’esquive fiscale dès 1936, et se 
ferme totalement à ses projets en 1939 :  
 

Par suite de la construction d'un immeuble à l'extrémité est du terrain appartenant 
à la Municipalité et du fait de la pose par un concurrent de panneaux autour de 
cet immeuble, l'emplacement occupé par nous a perdu beaucoup de sa valeur 
publicitaire. Le bail y afférent venant à expiration fin Mars, nous serions disposés 
à la renouveler aux mêmes conditions de paiement que précédemment, mais vu 
l'instabilité des affaires, nous préférerions ne pas nous engager pour une longue 
durée et proposons de ce fait un contrat de trois mois, renouvelable 
trimestriellement par tacite reconduction. Si ces conditions vous agréent, nous 
vous prierions également de nous donner votre approbation pour la reconstruction 
de nos panneaux, selon le schéma ci-joint, ce qui nous pensons, nous permettrait 
de les vendre plus facilement, car en ce moment la plupart de nos tableaux sont 
inoccupés.249 

 
D'après les anciens accords (décision de la Commission Municipale du 3/4/1933) 
le bail de location de la parcelle Nord du lot. Cad. 89 était signé pour trois mois 
renouvelables trimestriellement par tacite reconduction, moyennant le paiement 
d'un loyer de $524,48 (Tls. 375) par trimestre. Le changement de disposition de 
ces panneaux qui a été imposé à cette Compagnie pour les travaux de 
reconstruction du Poste de Police Mallet lui étant préjudiciable, une diminution de 
30% lui fut accordée à compter du 1er Mai 1934. Elle paie donc actuellement 
$367, 14 par trimestre, soit $157,34 en mois sur l'ancien loyer. La somme 
proposée par la Millington Co. pour la location de la parcelle sud du lot cad. 89 
soit $150, - par trimestre équivalent à peu près à la diminution consentie au début 
de l'année, l'Administration Municipale pourrait louer globalement à cette Cie les 

                                                
248 Les interactions entre histoire publicitaire, conjoncture économique et politique feront l’objet du septième et 
dernier chapitre de la thèse.  
249 Lettre de Millington, Ltd. ・l’Administration Française, 22 février 1933. Source : SMA, U38-4-1115 (1187). 
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deux frontages du lot cad. 89, moyennant le paiement de l'ancien loyer, c'est-à-
dire $ 324,48 ($375) par trimestre. Cette location serait consentie pour une 
période de 3 mois ou 6 mois.250  
 
Par rapport No. 405 du 11 Mars 1936, le Directeur des Services de Police signale 
que la Société Millington refuse d'acquitter la taxe dont elle est redevable pour le 
panneau-réclame érigé par ses soins sur le toit de l'immeuble No 1 Rue 
Montauban. La Société Millington se basant sur ce que le panneau porte une 
annonce de la Foncière et Immobilière de Chine, et qu'il est installé sur un 
immeuble appartenant à cette société, prétend qu'il doit être considéré comme une 
enseigne et ne doit pas être assujetti à la taxe. Le Directeur des Services de Police 
estime que ce cas soulève une question de principe et demande à la Commission 
de vouloir bien la trancher. Après échange de vues, étant donné que ce panneau 
n'appartient pas à la Foncim, mais à la Société Millington, et qu'il est érigé sur un 
immeuble dont la Foncim n'est ni propriétaire ni locataire, mais seulement 
gérante, que l'annonce de la Foncim n'y figure qu'en vertu d'un contrat de 
publicité à durée limitée ; Que ces conditions sont en tous points semblables à 
celles dans lesquelles sont exploités les panneaux-réclames, Considérant, d'autre 
part, que la teneur de l'annonce de la Foncim lui donne une portée qui dépasse de 
beaucoup le caractère strictement indicatif d'une enseigne dont la publicité est 
limitée au local sur lequel elle est apposée ; la Commission décide de faire 
connaître à la Société Millington que sa demande n'est pas recevable, et charge 
les Services de la mettre en demeure de s'acquitter des taxes dont elle est 
redevable dans un délai de 8 jours sous peine de suppression du panneau.251 
 
Après examen des croquis soumis par le demandeur et après avoir prix 
connaissance des avis des Services de Police et de l'Ingénieur en Chef, le Comité 
propose de ne pas accorder l'autorisation demandée ; l'emplacement choisi est 
d'ailleurs situé en dehors de la zone réservée aux panneaux-réclames par les 
Règlements. Par ailleurs, le Comité charge les Services d'estimer le coût de 
l'expropriation de la parcelle de terrain en question laquelle empiète sur le tracé 
de l'Avenue Joffre et celui des travaux de voirie nécessités par la mise à 
l'alignement de ce terrain.252  

 
Dans une perspective d’analyse croisée, deux grandes différences opposent le système fiscal 
adopté par les autorités françaises et celui de la Concession internationale. Tout d’abord, la 
politique fiscale n’a pas de traduction spatiale globale dans la Concession française. En dehors 
des panneaux installés sur les chantiers de construction, la fiscalité s’applique uniformément quel 
que soit le lieu d’implantation. Les taxes françaises ne dépendent que de la nature du support, de 
sa taille et de sa durée d’exposition. Ensuite, les taxes françaises n’ont pas un objectif politique 

                                                
250 Rapport du Directeur Général des Services de l’Administration Française, 17 décembre 1934. Source : SMA, 
U38-4-1115 (1187). 
251 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 23 mars 1936 sur propositions du Comité des Travaux du 
11 mars 1936. Source : SMA, U38-4-1115 (1162) 
252 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 28 novembre 1939. Source : SMA, U38-4-1115 (1158). 
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mais économique : elles ne servent pas à interdire, mais à s’enrichir. Si la publicité apparaît à 
l’origine comme une menace, dont il faut en priorité préserver les espaces résidentiels, elle est de 
plus en plus considérée comme une ressource, c’est-à-dire une source de revenus voire 
d’économies pour la municipalité. Source de revenus, d’abord, la publicité est explicitement 
désignée comme « matière imposable » lors de l’élaboration des nouveaux règlements en 1937-
1938. Comme l’explique le Directeur des Services Municipaux au Consul Général, cette 
« matière imposable » est finement distinguée en trois catégories, faisant chacune l’objet d’un 
règlement spécifique, par opposition au règlement unique de la Concession Internationale :  
 

Il a fallu définir avec soin la matière imposable et la classer en trois catégories : 
affiches, panneaux-réclames, enseignes.253  

 
Source d’économie, ensuite, dans le cas des publicités lumineuses qui contribuent gracieusement 
à l’éclairage public. La municipalité prend conscience de cette contribution et s’efforce lors de la 
réforme réglementaire de 1938 d’alléger les charges qui pèsent sur les enseignes éclairées pour 
faire les protestations et les encourager à perdurer :  
 

La principale conséquence de la réforme envisagée serait de réduire dans une 
proportion très sensible le taux de la taxe sur les enseignes lumineuses contre 
lequel de nombreuses protestations ont été reçues. Des études effectuées, il ressort 
en effet que l'existence d'enseignes lumineuses dans les grandes artères permet à 
l'Administration Municipale de réaliser une économie appréciable sur l'éclairage. 
Il ne paraît pas possible, dans ces conditions, d'assujettir les enseignes lumineuses 
à une taxe supérieure à celle des affiches et des panneaux-réclames.254  

 
Leur contribution à l’éclairage public étant supérieure à celle des néons, cette faveur fiscale est 
toutefois réservée aux enseignes éclairées par incandescence :  
 

Nous signalons que dans la définition de la matière imposable, une distinction doit 
être inscrite entre l'éclairage pour illumination et l'éclairage pour réclame. (…) 
L'éclairage par incandescence très cher pour l'usager, excellent pour le 
supplément d'éclairage public qu'il procure serait à encourager en le taxant moins 
cher que l'éclairage au Néon.255  

 
En définitive, la réforme fiscale de 1938 a deux objectifs affirmés. Tout d’abord, durcir le 
contrôle pour limiter les évasions, et ainsi augmenter les recettes municipales :  
 

Augmentation des recettes. L'ancien barême des taxes est maintenu en ce qui 
concerne les Affiches et les Panneaux-Réclames. La nouvelle règlementation 
rendant le contrôle encore plus strict elle a des chances d'empêcher les évasions 

                                                
253 Lettre du Direction des Services de Police au Consul Général transmettant les trois projets de règlements (p.1). 
Shanghai, 13 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2066).  
254 Extraits des décisions de la Commission Municipale du  
255 Rapport des Services des Travaux Publics à l'Ingénieur en Chef approuvant les modifications aux règlements. 
Shanghai, 17 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2052). Concernant les différents matériaux utilisés 
par les supports publicitaires, voir le cinquième chapitre.  
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fiscales ; une nouvelle taxe est proposée pour les enseignes lumineuses et les 
panneaux réclames lumineux ; elle ne supprime pas les taxes déjà existantes; pour 
les enseignes lumineuses elle laisse subsister la taxe justifiée par le souci d'éviter 
les saillies exagérées sur l'alignement ; pour les panneaux-réclames elle s'ajoute à 
la taxe ordinaire car elle s'applique à une conception toute nouvelle de la 
publicité.256 

 
Ensuite, tirer profit des nouvelles formes de publicités, en particulier des néons qui se sont 
multipliés dans les années 1930 :  

 
Au cours de ces dernières années, la publicité sous toutes ses formes s'est 
développée à Changhaï et particulièrement dans les Concessions ; notamment les 
enseignes à l'éclairage au Néon se sont multipliées et l'exploitation de cette 
industrie est une source certaine de profits. Il y a là matière imposable qui n'a pas 
encore été exploitée, mais qui ne paraît pas devoir être négligée. Ce sont ces 
raisons qui nous font proposer la création d'une taxe supplémentaire pour les 
enseignes et panneaux-réclames lumineux.257 

Taxer pour interdire : une fiscalité à visée politique et spatiale dans la Concession internationale 
(1914-1943) 
 
Comme on l’a suggéré plus haut, la fiscalité publicitaire dans la Concession internationale est 
fortement ancrée dans l’espace. Elle trouve ses fondements dans l’organisation spatiale de la 
concession et elle a théoriquement un impact sur la géographie publicitaire. Ainsi, le système 
fiscal adopté dessine une géographie axiale différenciée et hiérarchisée autour des grandes voies 
de communication.  
 
Le grand paradoxe de la Concession internationale est que sa politique publicitaire repose 
essentiellement sur la fiscalité, alors même que la publicité n’est pas considérée comme une 
source de revenus. Rappelons qu’à l’origine, les taxes n’ont pas pour but de remplir les caisses 
municipales, mais de protéger les quartiers résidentiels de la publicité perçue comme une 
nuisance. En somme, le S.M.C pense et gère la publicité exactement à l’inverse des autorités 
françaises. Toutefois, cette vision et la politique qui en découle évoluent au fil du temps. Comme 
dans la Concession française, la publicité n'apparaît pas seulement comme un danger, mais de 
plus en plus comme une source potentielle de revenus pour la municipalité, en particulier en 
temps de crise. Cette « révolution fisco-mentale », qui opère le passage de la publicité-menace à 
la publicité-ressource, a été lente et progressive, semée d’hésitations et de tergiversations, qui 
s’expliquent d’abord par le déficit originel d’autorité qu’on a signalé plus haut. Plus qu’une 
« révolution », il s’agit d’une transition graduelle : timide d’abord, elle ne s’affirme qu’au début 
des années 1940.258 Sur la longue durée, elle soutient la hausse progressive des taxes entre 1914 

                                                
256 Lettre du Direction des Services de Police au Consul Général transmettant les trois projets de règlements (p.3). 
Shanghai, 13 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2066).  
257 Lettre du Direction des Services de Police au Consul Général transmettant les trois projets de règlements (p.3). 
Shanghai, 13 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2066).  
258 “Revised scale of fee for advertisements. Special Advertisement Rate & Permit Fees”. March 12, 1941 – April 1, 
1943. Source : SMA, U1-4-3814 (0008-0027).  
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et 1943, dont le tableau ci-joint (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104) retrace les grandes 
étapes. Cette augmentation tendancielle est marquée par deux grandes inflexions. D’abord 
prudente (doublement de la taxe minimale en 1927), elle ne manque pourtant pas de réveiller les 
protestations des compagnies.259 Signe révélateur que la publicité est encore traitée comme une 
ressource négligeable, le moment est alors jugé inopportun pour taxer d’autres formes 
publicitaires que les panneaux :  
 

With respect to your suggestion that the general question of taxing advertisements 
as a source or revenue be considered by the Council, it is considered that this 
matter should receive consideration at a later date.260 
 
With reference to your report of May 23, the Council is of opinion that the present 
is an inopportune time to tax street advertisements (i.e. those which are not 
displayed on hoardings erected on privately owned land) in order to obtain 
increased revenue; and it has been decided to take no steps in the matter at 
present.261  

 
La hausse fiscale ne s’accélère nettement qu’à la fin de la période : en 1941 (+100% en moyenne 
et jusqu’à 140% pour la tranche inférieure), puis en 1943 (+140% pour les taxes minimales et 
jusqu’à +250% pour la taxe de permis), même si le S.M.C. n’eut probablement pas le loisir de 
mettre cette réforme en pratique. Sans être déficitaire, le budget municipal se porte alors 
beaucoup plus mal que dans les années 1920 : l’inflation conjuguée à la baisse des recettes et à 
l’augmentation des dépenses en sont largement responsables.262 En définitive, les difficultés 
financières du S.M.C. ne sont sans doute pas étrangères à cette nouvelle conception de la 
publicité comme ressource, ainsi qu'aux réformes fiscales qui l’accompagnent.  

Critères exclusifs/partagés entre les deux concessions et la presse à Shanghai (1914-1949) 
 
Au terme des analyses qui précèdent, l'historien pressent que les barèmes successifs reposent sur 
des combinaisons complexes de critères variés :  

• tantôt partagés par les deux concessions, voire avec la presse (Shenbao), qu’ils soient 
« universels » (critères dits « transversaux » : temps, superficie, situation géographique), 
ou communs à seulement deux des trois « milieux » publicitaires (critères dits 
« bilatéraux » : nature/matériau, d’emprise spatiale/encombrement, taxe de permis) ;  

• tantôt exclusifs, spécifiques à la Concession internationale (taxe de permis) ou française 
(taxe d’illumination, taxe d’examen/dépôt des affiches).  

 

                                                
259 “Protests against increased charges”. July 4 - August 23, 1927. Source : SMA, U1-3-583 (1633-1661).  
260 Secretary to Commissioner of Revenue. "Street Advertising" (extract). Shanghai, January 26, 1927. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3276 (1080). 
261 Deputy Secretary to Commissioner of Revenue. "Street Advertising. " Shanghai, January 26, 1927. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3276 (1082).  
262 Extract from the Minutes of the Meeting of the Special Finance Sub-Commitee held on Monday, December 28, 
1942, at 3.30 p.m. Source : “Revised scale of fee for advertisements. Special Advertisement Rate & Permit Fees”. 
SMA, U1-4-3814 (0013-0017) 
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Parce qu’un bon schéma vaut mieux qu’un long discours, le tableau 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=131) et le schéma 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=120) visualisent plus efficacement ces intersections et 
ces exclusions entre les politiques fiscales conduites dans chaque concession et dans la presse 
(Shenbao) à Shanghai entre 1914 et 1949.263 Les convergences ou les divergences politiques, 
ainsi que les circulations entre espaces publicitaires, feront l'objet d'une étude approfondie dans le 
septième chapitre de la thèse. On peut néanmoins en esquisser ici les grandes lignes. Le schéma 
et le tableau qui lui est associé révèlent immédiatement que les partages entre les deux 
concessions l'emportent largement sur les différences, qui restent infimes. Seule la question de 
l’encombrement ou de la saillie fait exception. Si ce critère est bien présent, quoique tardivement 
(1940), dans les discussions internes et les rapports préparatoires aux règlements de la 
Concession internationale, il est finalement écarté des barèmes définitifs, en raison du même 
déficit de légitimité qui poursuit le S.M.C depuis 1914 :  
 

To come now to the specific suggestion of the Public Works Department. The 
suggestion is that when the advertisement encroaches on a municipal road, as 
distinct from advertisements on private property, a charge over and above the 
existing scale of charges should be levied in payment for this special "easement" 
and to compensate for the additional prominence which usually inheres when the 
advertisements so encroach.264 

  
Simplifiées et condensées en un règlement unique, les dispositions applicables à la publicité dans 
la Concession internationale reprennent les grandes lignes des règlements de la Concession 
française, en les adaptant aux spécificités locales : délivrance d’un permis par le Commissioner of 
Public Works (articles 1, 3 et 8) après examen des plans et spécifications fournies par le 
demandeur (article 2), paiement des taxes calculées d'après le barème décrit ci-dessus (article 6), 
respect des règles de sécurité, d’esthétique et de contenu définies par les services de Police et des 
Travaux Publics (articles 4, 5, 7).265 La position du Shanghai Municipal Council à l’égard des 
chantiers de construction rejoint en partie celle des autorités françaises : si les panneaux y sont 
autorisés seulement pendant la durée des travaux seulement, ils ne sont pas soumis à une double 
taxe, contrairement à la Concession française (articles 9 et 10).266  
 
Les différences dans la classification des supports d’une concession à l’autre sont 
particulièrement instructives. A partir de 1931, trois grandes catégories s'affirment dans la 
Concession internationale, par ordre décroissant de tarif : « Advertising Hoardings and Roof 
Signs » (4 taëls), « Advertising Boards » (1 taël), « Poster Boards and Shop Signs » (0,50 taël). 

                                                
263 L’étude des convergences/divergences entre publicités de presse et de rue, d’abord, et entre les politiques 
publicitaires conduites dans chaque concession, ensuite, sera approfondie dans le septième chapitre consacré aux 
« circulations » publicitaires.  
264 Report from the Commissioner of Public Works to the Secretary and Commissioner General. August 27, 1940. 
“Advertisement Hoarding Encroaching upon Municipal roadway - Proposed additional tax”. SMA (SMC), U1-4-
3814 (0030-0033).  
265 Extraits des “Special Regulations With respect to Advertisement Structures and Boards”, December 30, 1929. 
Source : SMA (SMC), U1-3-584 (1837-1839).  
266 Extraits des “Special Regulations With respect to Advertisement Structures and Boards” (articles 9 et 10). 
December 30, 1929. Source : SMA (SMC), U1-3-584 (1837-1839). 
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Cette catégorisation croise implicitement trois critères : taille, matériau, mode de fixation. Malgré 
des recoupements partiels, la typologie adoptée par les autorités françaises repose sur des bases 
très différentes. La tripartition entre panneau, affiche et enseigne est fondamentale, et avant tout, 
la distinction panneau/enseigne. Comme on l’a montré plus haut, chaque type de support fait 
l'objet d'une règlementation propre et relève en priorité d'un service spécifique : panneaux et 
affiches sont l’affaire de la Police pour des raisons de censure, tandis que les enseignes sont 
examinées d’abord par les Travaux Publics, puisque c’est avant tout leur matérialité et les défis 
qu’elle pose à la sécurité sur la voie publique qui préoccupent les autorités. Dans la Concession 
française, la taille et le matériau ne sont finalement que des critères secondaires : c’est l’emprise 
visuelle et spatiale, ainsi que la nuisance potentielle qu’elle engendre, tantôt par son message, 
tantôt par sa matérialité, qui est déterminante. Si la trilogie française affiche/panneau/enseigne 
recoupe partiellement la déclinaison anglo-saxonne poster/hoardings (billboards)/shop signs 
dans la Concession internationale, les associations ne sont absolument pas les mêmes. Elles 
trahissent des désaccords profonds dans les manières de penser et d’administrer la publicité 
extérieure.  
 
Une autre divergence, invisible sur ces tableaux et schémas, touche à la genèse même des 
règlements. Comme on l’a déjà suggéré, la politique de la Concession française est relativement 
précoce (début des années 1920), parce qu'élaborée de manière unilatérale par les seuls agents 
d’une Administration française, suivant une logique top-down adossée à l’autorité du Consul 
Général. Dans la Concession internationale, la règlementation se fixe plus tardivement (1930), 
avec la collaboration active des compagnies publicitaires unies sous l’égide du publicitaire 
Millington, qui a su s’imposer comme « expert » (Advertisement Consultant to the Shanghai 
Municipal Council) et conseiller publicitaire auprès du S.M.C.267  
 
Au-delà de ces premières observations, les convergences et les divergences de critères révèlent en 
creux les concordances et discordances dans les manières de voir et d’administrer la publicité 
d’un territoire à l’autre : des politiques et des cultures publicitaires tantôt partagées, tantôt 
spécifiques.  
 
Pour conclure, il convient de nuancer la portée de ces mesures politiques. La localisation des 
publicités ne dépend pas uniquement des règlements municipaux, dont l’application, comme on 
l’a vu, peut s’avérer délicate ou compromise sur le terrain. D’autres facteurs non politiques 
conditionnent l’implantation publicitaire. En outre, ces règlements concernent principalement les 
panneaux, et plus vaguement les « structures publicitaires » (advertisement structures) dans la 
Concession internationale.268 Or, il existe bien d’autres supports « excentriques » (lumineux, 
mobiles, etc.) auxquels ces contraintes réglementaires ne s’appliquent pas. Comme les panneaux, 
leur localisation obéit à d’autres logiques, d’ordre socio-économique (2) ou fonctionnelle (3).  

                                                
267 Letter from Millington, Ltd, to the Deputy Secretary. February 28, 1933. Source : “Erection of Advertising 
Hoardings Within Settlement Limits - Taxation on Street Advertising”. SMA, U1-3-584 (1677).  
268 Special Regulations With respect to Advertisement Structures and Boards (December 1929). Source : SMA 
(SMC), U1-3-584 (2) (1837-1839).  
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2) Une implantation historiquement dépendante de la nature du quartier : trois logiques socio-
économiques 
 
L’implantation des publicités dépend en partie de la nature du quartier ou, plus vaguement, de la 
zone : résidentiel(le), commercial(e), récréatif(ve), industriel(le), ou la plupart du temps, mixte.269 
Selon la nature du quartier, trois logiques spatiales d'implantation sont alors possibles. Ces trois 
logiques sont synthétisées et visualisées sur ces cartes, accompagnées de leurs légendes 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=165).  

Une double logique d’attachement/sectorisation pour les enseignes  
 
Adossée à leur ancienneté, les enseignes obéissent aussi d’abord à une logique de sectorisation, 
c’est-à-dire de proximité historique des échoppes exerçant la même activité dans une même rue 
ou un même quartier. Cette tendance ancienne s’accompagne d’une logique d’attachement 
physique du support au lieu, à la localité – précisément, l’établissement commercial dont 
l’enseigne fait la promotion. Cette logique fait partie de la définition même de l’enseigne, telle 
qu’elle est posée dans le règlement de la Concession française en 1938 :  
 

Article 1. On entend par enseigne tout objet, dessin ou inscription situé à 
l'extérieur d'un établissement, commercial ou non, fixé à demeure et indiquant le 
nom ou la raison sociale et la nature du commerce ou l'objet de la progression ou 
de l'activité de la personne, de la société ou du groupement occupant cet 
établissement.270 

 
Cette tendance ancienne à regrouper des commerces relevant du même secteur productif 
correspondrait à la logique de sectorisation par page ou groupes de pages qui structure la presse 
quotidienne. Dans la ville, les facteurs d’implantation sectorielle forment un tissu complexe de 
contraintes (quartier résidentiel historiquement préservé des lieux de divertissements nocturnes) 
et d’aménités (développement d’un quartier commercial, proximité d’un marché ou d’une source 
d’approvisionnement), qu’il est bien souvent difficile de démêler. Une logique de même nature 
détermine la sectorisation industrielle : elle anime par exemple la localisation des industries 
textiles à la périphérie de Shanghai et en particulier le long des fleuves (Suzhou Creek ou 
Huangpu), à la fois ressource et refuge pour des activités chassées des quartiers résidentiels 
centraux et en quête de terres vacantes (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=163). 
Historiquement, cette logique sectorielle est à l’œuvre depuis le Moyen-Âge au moins dans les 
bourgs et les cités du monde « occidental ». Elle se manifeste dans les villes chinoises dès la 
dynastie des Song (960-1279) sous des formes diverses qui perdurent à l’époque républicaine à 
Shanghai et cohabitent avec des formes de publicités plus « modernes » 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34381, http://madspace.org/Photos/?ID=34250) : bannières 
flottantes en tissu (http://madspace.org/Photos/?ID=34382) ou objets métonymiques (huangzi 幌
子), prenant la forme de l’objet vendu, qui désigneraient préférentiellement les boutiques d’alcool 
                                                
269 Concernant les problèmes de délimitation des quartiers selon leur nature et leurs fonctions, voir le cinquième 
chapitre.  
270 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
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dès les Song, plaques de bois (zhaopai 招牌 ou shizhao 實招) servant à inscrire le nom de 
l’échoppe ou de son propriétaire sous les Ming-Qing.271 La logique de regroupement sectoriel est 
encore attestée au tournant des XIXème et XXème siècles. Clark observe le regroupement des 
tailleurs et des barbiers sur Broadway au cours de ses flâneries en 1894. La rue des bars et de la 
vie nocturne (Chu Pao San), surnommée « Blood Alley », entre la rue du Consulat et l’Avenue 
Edward VII (http://madspace.org/Photos/?ID=34380, http://madspace.org/Photos/?ID=34357, 
http://madspace.org/Photos/?ID=25618) obéit au même principe, tout comme la proximité des 
cinémas (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=157), des débits de boissons 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=137), des boutiques de luxe 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoMap_ID-142_No-02.jpeg) et des pharmacies 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=131) sur certaines sections de l’Avenue Joffre.272 Ces 
voisinages donnent parfois lieu à de véritables luttes d’enseignes qui prennent la rue pour théâtre. 
Le même Clark s’amuse ainsi du duel entre deux échoppes de tailleurs rivaux sur Broadway 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=121).273 La guerre des enseignes se poursuit dans les 
années 1930, notamment dans les quartiers animés et les rues commerçantes comme l’Avenue 
Joffre. Parmi les belligérants qui ensanglantent les archives municipales, on peut séparer deux 
cinémas rivaux qui se font face au niveau du N° 900 de l’Avenue Joffre :  
 

Herewith I beg to confirm that the billboard installed on our ground and facing 
"Cathay Cinema" will be used for our "Lawn Cinema" advertisements and posters 
only and will be taken down when the end of "Lawn Cinema" business season will 
take place.274  
 

Non loin de là, on entend les lamentations de la boutique « The Shanghai Hat & Cap 
Manufacturing Company » contre sa voisine « Bata Shoes Company », qu’elle accuse en avril 
1936 de lui faire ombrage depuis son magasin installé au No. 915. Placée contre son gré en 
position d’arbitre, l’Administration française répond au plaignant qu’elle est impuissante et que 
sa demande est infondée. Si nuisible soit-elle à leurs affaires, les commerçants ne peuvent exiger 
le retrait d’une enseigne voisine et doivent accepter le jeu de la libre concurrence : 
 

We beg to inform you that a shop at 915 Avenue Joffre under a name "Bata Shoes 
Company" which is next to ours, has put a sign board with the result that is causes 
an obstruction to ours, therefore we request you to take steps in removing the 
above mentioned board.275  

 
La carte ci-joint propose d’observer de très près, à l’échelle de la rue, deux cas de tensions créées 
par la sectorisation sur l’avenue Joffre : la « guerre » des marques pharmaceutiques globales à 

                                                
271 Wu, Lien, 2013: 244-246.  
272 “Anglo-Chinese Signboards”, in J. D. Clark, Sketches in and around Shanghai, Etc., Shanghai: Printed at the 
‘Shanghai Mercury’ and ‘Celestial Empire’ Offices, 1894 (p.80-88). 
273 Clark, 1894 : 87.  
274 Lettre adressée par le « Lawn Cinema », 900 Avenue Joffre, au « French Municipal Council », le 21 juillet 1936. 
Source : Archives Municipales de Shanghai, Shanghai, Chine. Dossier N° U38-4-1113 (0890). 
275 Extraits de la lettre de The Shanghai Hat & Cap Company à l’Administration Française, Shanghai, April 8th 
1936. Source : Archives Municipales de Shanghai, Shanghai, Chine. Dossier N° U38-4-1113 (0900).  
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travers les pharmacies locales, d’abord ; la « guérilla » locale des bars ou des cafés à travers les 
marques globales de bière, ensuite (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=166).  
 
A l’orée de la « modernité » publicitaire, la guerre des réclames change insensiblement de nature. 
La concurrence n’oppose plus seulement des enseignes se disputant un même secteur d'activité, 
mais s’étend désormais à des commerces de nature différente. En effet, la guerre publicitaire 
« moderne » se joue d’abord et avant tout sur le terrain esthétique et visuel. Elle a plus que jamais 
pour enjeu la conquête du regard des passants. Comme on le verra plus loin, cette forme nouvelle 
de concurrence exige de maximiser son emprise spatiale et sa visibilité dans le paysage urbain. 
Dans cet effort pour attirer l’attention des citadins, les publicités « modernes » sont elles-mêmes 
attirées vers les quartiers les plus animés et les axes les plus fréquentés.  

Une logique d’attraction/répulsion pour les structures nouvelles  
 
Les publicités en général, les panneaux et les structures « modernes » en particulier, obéissent à 
une logique d’attraction vers les principaux pôles ou axes de la ville. Concrètement, ces 
centralités urbaines correspondent aux voies de passage les plus empruntées, aux quartiers les 
plus animés, aux lieux les plus fréquentés (résidences élitaires, commerces, lieux de 
divertissement). A Shanghai, ces axes ou ces points d’attraction sont éclatés en deux pôles 
principaux : les districts central et occidental de la Concession internationale (Central/Western 
district), autour des rues de Nankin, Szechuen, ou Bubbling Well. Dans la Concession française, 
l’avenue Edward VII et l’Avenue Joffre sont les deux axes majeurs.276 
 
A l’opposé, les périphéries ont des effets plus ambivalents : la plupart des publicités, de même 
que les sièges sociaux des compagnies, fuient logiquement les quartiers excentrés par rapport aux 
lieux de pouvoir (Bund, Nanking Road, Szchuen/North Szechuen Road, etc.), ainsi que les 
espaces moins fréquentés sinon répulsifs, comme les zones industrielles et les marges urbaines en 
général. A Shanghai, ces marges correspondent aux quartiers est et nord de la Concession 
internationale (Eastern/northern districts), et à la zone des établissements classés qui regroupent 
les industries autour de la crique de Zikawei, bien avant que cette zone ne soit précisément tracée 
en 1940 dans la Concession française (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=119). En revanche, 
les espaces périphériques contigus ou dans la continuité des centres urbains (Bubbling Well Road 
et les campagnes environnantes, chantiers de construction sur le front occidental de la Concession 
française, au-delà de l’Avenue du Roi Albert) attirent magnétiquement les publicités. Certains 
secteurs en particulier y voient un milieu d’implantation privilégié pour exposer leurs activités ou 
leurs produits : stations service, cigarettes ou produits d’hygiène, qui profitent du développement 
automobile ou des rares espaces encore disponibles pour assouvir leur soif de gigantisme.  
 
Contrairement à l’attachement physique des enseignes à leur établissement, les panneaux et 
supports novateurs affichent des produits globalisés, insérés dans des circuits de production et de 
circulation mondialisés, sinon dématérialisés. En brisant le lien organique du support à son lieu, 
ils distendent les relations entre localité, support et discours publicitaires. Ce double principe de 
déracinement du support par rapport au lieu de production, et d'émancipation du discours par 

                                                
276 Pour une analyse plus fine de l’environnement publicitaire, de ses contraintes et des aménités, voir le chapitre 
cinq (P5-I).  
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rapport au support qui le porte, accompagne la logique même d’attraction/répulsion. En d’autres 
termes, les panneaux et les nouvelles formes de publicité jouissent d’une certaine 
« indépendance » spatiale. Contrairement à l’enseigne, le message lisible sur le panneau est sans 
relation directe avec le bâtiment qui les porte : tout pan de mur, voire toute portion d’espace à 
Shanghai, peut a priori exposer une publicité pour une marque de cosmétique ou de soda 
fabriquée de l’autre côté de la planète, comme Lux Toilet Soap 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34377) ou Coca-Cola 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34252). Ce principe de détachement explique également la 
relative instabilité de ces publicités. Il s’agit même d’une caractéristique inhérente au panneau 
publicitaire, d’après la définition qu’en donne le règlement de la Concession française :  
 

Article 1. On entend par « Panneau-Réclame » tout panneau, cadre, mur, paroi 
d'un édifice, échafaudage, palissade, ou clôture affecté d'une façon permanente à 
l'affichage, qu'il s'agisse de courte durée se succédant constamment ou d'affiches 
apposées à demeure.277 

 
Ce principe d’indépendance propre à la « modernité » publicitaire est évident dans le cas des 
supports mobiles (tramways, autobus, pousse-pousse, camions radiophoniques ou homme-
sandwich : http://madspace.org/Sketches/?ID=35) ou d’autres formes de publicités 
« excentriques » (projections lumineuses, ballons aériens ou cerf-volant).  
 
Toutefois, l’indépendance matérielle a ses limites, et la « modernité » publicitaire doit respecter 
certaines règles. Les professionnels conseillent par exemple de ne pas installer le panneau ou 
l’affiche trop loin du point de vente, de sorte que le consommateur (en particulier le coolie 
illettré) n’oublie pas le nom de la marque ou ne diffère pas l’acte d’achat, au risque d’y renoncer :  
 

A proper site had to be selected and the poster itself had to be such as would 
attract the eye of the Chinese coolie customer, and near enough a cigarette shop 
so that he would not forget the brand when he got there.278  
 

Enfin, les deux logiques d’attraction et de sectorisation ne sont pas forcément exclusives. Les 
zones à protéger, les réclames immobilières et pétrolières, constituent trois cas ambivalents, 
mêlant de manière complexe ces deux logiques.  

Des logiques mixtes/transitionnelles pour les zones à préserver ou certains services 
spécifiques  

 
Les zones résidentielles et récréatives présentent un premier cas de mixité, qui cristallisent les 
tensions entre différents intérêts : ceux des publicitaires, d’un côté, ceux des usagers et 
l’administration municipale, de l’autre. En quête de proximité avec les citadins, les publicitaires 
font le siège des lieux de résidence, pour être au plus près de l'espace domestique et quotidien. Ils 
encerclent également des lieux de récréation, pour toucher le consommateur dans ses moments de 

                                                
277 Annexe 3 au BC du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames. Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA 
(FC), U38-4-1123 (1982). 
278 Bacon, 1929 : 756.  
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détente et disponibilité maximale, et associer ainsi de manière positive la publicité au 
divertissement ou à la fin du travail :  
 

The attached photographic illustration is submitted to you with a view to obtaining 
from the Shanghai Municipal Council permit to place in commission a similar sort 
of car in Shanghai for the purpose of rebroadcasting musical programs and brief 
announcements in localities frequented by the Chinese.  
 
These vans are in circulation in various parts of the world and are employed by 
firms to advertise and to entertain the public at such places as Sport Meetings, 
Football Matches, Cricket Matches, Seaside Resorts, Promenades and other 
places where people gather from time to time, and we should like to be the 
originators of this idea in Shanghai. 
  
We give you our assurance that the van would not broadcast in any narrow 
confins, but would be stationed outside Hongkew Park after a Football Match, or 
Jessfield Park in the evenings when the people are leaving the Park. It would also 
be stationed in other places as, for instance, outside the big factories at closing 
time when the workmen are leaving.  
 
Such a broadcasting wan will be the means whereby advertisers will profit to the 
greatest extent and the public will have the benefit of enjoyable entertainment. 
However, we do not wish to embark upon this project until we have the Council's 
full permission to do so and we therefore would appreciate a ruling as to the use 
of such a vehicle in order that we my be strictly guided by the regulations enforced 
by the Council.279 

 
Toutefois, ces ambitions se heurtent tantôt à l’opinion publique, tantôt à la volonté politique. 
Comme on le verra dans le cinquième chapitre, les autorités municipales s'efforcent en effet de 
protéger les espaces résidentiels et récréatifs, pour préserver la beauté des paysages urbains et le 
confort des habitants (du moins, des élites résidant dans les quartiers dits « étrangers »).280  
 
Les réclames immobilières et les stations services offrent un autre cas de transition. Ces 
publicités se situent à mi-chemin entre le panneau, en quête de lieux attractifs (front pionnier de 
l’urbanisation où fleurissent les chantiers de construction dans les années 1930, axes et nœuds du 
réseau routier en cours de développement dans les années 1930-1940), et l’enseigne, attachée à 
son support (le bâtiment en cours de construction, la station service), suivant une logique de 
sectorisation.  
 

                                                
279 Letter to Secretary from Millington, Limited. Shanghai, January 23, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 
(0199). Extrait de “Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited.” 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-
3816 (0194-0199) 
280 Concernant l’épineuse question des espaces résidentiels, récréatifs et de leur préservation, voir le cinquième 
chapitre.  



 140 

Les chantiers de construction sont particulièrement ambivalents. Portant généralement une 
publicité sans relation avec leur support (lieu de résidence à venir), ils relèvent de la logique 
d’attraction propre aux panneaux, détachés de la localité. Ainsi, ce panneau pour les pneus 
Goodyear cernant le chantier du Metropole Hotel pourrait se trouver sur n’importe quel autre 
chantier ou carrefour attractif, puisqu’il n’a aucune relation productive avec le futur bâtiment 
(http://madspace.org/Photos/?ID=26761). Les authentiques réclames immobilières, qui font 
explicitement la promotion de la propriété à vendre ou à louer, sont plus rares dans les 
archives.281 Ces réclames obéissent indiscutablement à la logique de l’enseigne, attachée à son 
support : en l’occurrence, le terrain à bâtir, en cours de construction, ou dont la construction est 
tout juste achevée. Toutefois, certaines compagnies, comme China Realty Company en 1931-
1932, se cachent derrière leur activité pour déguiser les panneaux installés sur leurs chantiers en 
réclames immobilières, dans l’espoir d’échapper aux règlements ou à la fiscalité :  
 

There is no question that the board is an advertisement disguised as a notice of 
sale.282 

 
A l’inverse, le projet de panneau-réclame présenté en 1940 par la Dai Pao Construction Company 
est une authentique publicité immobilière : le permis d’exposer l’annonce est ainsi soumis à 
l’approbation préalable des plans de construction par les services municipaux, qui cherchent à 
éviter la parcellisation du lotissement.283  
 
Les stations services échappent en partie à cette logique de sectorisation : elles sont relativement 
dispersées dans la ville, pour en assurer une couverture optimale. L’espace disponible et la 
proximité du réseau routier sont les principales contraintes. Le jeu de cartes ci-joint révèle ces 
logiques d’implantation propres aux stations services et aux infrastructures automobiles en 
général (garages) dans les années 1930-1940. La première série a été réalisée à partir des archives 
municipales (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=141). La seconde les complète à partir de 
publicités extraites du guide touristique de Gordon publié en 1941.284 Le tableau ci-joint liste les 
stations recensées dans ce guide (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=107) et localisées par 
nos soins sur cette carte (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=156).  
 

3) Une présence publicitaire qui épouse les réseaux de communication 
 
Un dernier facteur s’applique de manière privilégiée aux structures « modernes » et rejoint le 
facteur socio-économique : l’implantation publicitaire est conditionnée par l’accessibilité des 
                                                
281 Advertising Boards & Hoardings. China Realty Company. Cad. Lot 241-242. 1931-1932. Source : SMA (SMC), 
U1-3255 (1849-1864). / Washington Apartments (Miss. M. Bocharoff), Panneaux-réclames hors zone autorisée, 
1938. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0856-0862). / Dai Pao Construction Company. Panneau-réclame. 1940 
Source : SMA (FC) U38-4-1113 (0811-0810). / Shanghai Land Investment Company, Limited - Proposed 
Advertising Hoarding - North Szechuen Road - Cad Lot 897A, Northern District. 1941. Source : SMA (SMC), U1-
14-3263 (0694-0696). / Réclames Immobilières, 1933-1935. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0902, 0923-0929). 
282 Secretary to Assistant Treasurer of Revenue. "Re China Realty Company and Advertising Board". Shanghai, 
December 31, 1931. Source : SMA (SMC), U1-3255 (1863). 
283 Dai Pao Construction Company. Panneau-réclame. 1940 Source : SMA (FC) U38-4-1113 (0811-0810).  
284 Gordon, A. H. Streets of Shanghai: A History in Itself. Shanghai: A.H. Gordon, 1941. / Chow Kung Kee Rent 
Office - Avenue Road - Edward VII - Cad. Lot 295A. 1941. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 (0667-0672). 
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espaces. Elle tend ainsi à suivre les axes de transport et à se fixer sur les nœuds de 
communication.  
 
En vertu de ce principe fonctionnel, la publicité suit ici une double logique. Une logique axiale et 
mobile, d’abord, puisqu’elle s’égrène le long des axes de transports, autour des arrêts de bus ou 
de tramways (http://madspace.org/Photos/?ID=34279), à l’extérieur des véhicules en circulation 
(bus, tramways, pousse-pousse), dans l’espoir d’être aperçue par les passants au cours de leurs 
déplacements. Une logique fixe et ponctuelle, ensuite, lorsque la publicité s’installe à l’intérieur 
même des véhicules (tramways ou bus) ou sur les lieux même d’attente, voire d’ennui.  
 
On ne dispose malheureusement pas de sources visuelles pour documenter la présence 
publicitaire à l’intérieur des transports : on n’en a qu’une connaissance indirecte, à travers les 
manuels et rapports professionnels.285 En revanche, la publicité à l’extérieur des véhicules est 
bien attestée sur les photographies de rue (http://madspace.org/Photos/?ID=34274, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34363, http://madspace.org/Photos/?ID=27322, 
http://madspace.org/Photos/?ID=1676) et les croquis adressés aux autorités municipales 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=6, http://madspace.org/Sketches/?ID=4, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=31). Enfin, nombreux sont les projets de publicités aux arrêts 
de bus ou tramways au tournant des années 1920-1930 (http://madspace.org/Sketches/?ID=17, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=18, http://madspace.org/Sketches/?ID=62, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=70, http://madspace.org/Sketches/?ID=71). En 1937, l’agence 
Millington, Ltd. envisage d’installer des publicités dans la salle d'attente destinée aux passagers 
des compagnies maritimes, avant même que la construction du bâtiment municipal sur la jetée 
soit achevée.286  

Des hypothèses provisoires, qui restent à mettre à l’épreuve cartographique  
 
Afin d’éprouver, sinon de prouver, la validité de ces hypothèses, il eût été souhaitable de 
superposer nos cartes publicitaires à des « couches » spatiales de nature différente, 
corrrespondant aux différents facteurs proposés pour expliquer les logiques d’implantation 
publicitaire. Selon cette démarche, toute coïncidence entre la couche publicitaire et la couche 
interprétative tendrait à conforter l’hypothèse de départ. Inversement, les discordances invitent à 
décliner, nuancer ou reformuler l’hypothèse initiale. Plus précisément, quatre couches 
mériteraient d’être surimposées à cette géographie publicitaire.  
 
Une première couche proposerait une cartographie « fonctionnelle » de la ville, délimitant 
précisément les zones résidentielles, commerciales et industrielles. Les coïncidences et les 
décalages auraient ici confirmé (ou infirmé) l'attraction des quartiers résidentiels et commerciaux, 
d'un côté ; la répulsion des quartiers industriels, de l'autre. Cette superposition aurait peut-être 
permis de nuancer cette vision schématique. Elle aurait peut-être montré l'ambivalence des 
quartiers résidentiels, selon le point de vue considéré : à la fois attractifs d'un point de vue 
commercial, mais protégés et soumis à restriction par les autorités municipales, comme on l’a 

                                                
285 Sanger, 1921 : 79 ; Kuai, 1928: 77-79. 
286 Advertisements in Waiting Room. Custom Jetty.Passenger Landing Accommodation. Millington, Ltd. 1937. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1315-1321). 
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suggéré plus haut, et comme on le reverra dans les cinquième et sixième chapitres. A l’inverse, 
peut-être aurait-on observé que les quartiers industriels, bien que périphériques, peuvent attirer 
les annonceurs de cigarettes, ou d'autres produits destinés aux « masses »,. Cherchant à se 
rapprocher des couches populaires, ils auraient intérêt à se placer au plus près, à la sortie des 
usines, ou a semer leurs annonces sur l'itinéraire quotidien qui mènent les ouvriers de leur 
domicile à leur lieu de travail. Toutefois, la réalisation de cette couche « trifonctionnelle » s'est 
avérée impossible dans le cadre de cette thèse. Le manque de données et de temps n’en est pas la 
seule raison. Un autre facteur fut plus déterminant : si les zones industrielles sont relativement 
faciles à identifier et isoler, situées en périphérie du centre urbanisé, on a montré en revanche, 
combien la délimitation entre zones commerciales et résidentielles était incertaine, sinon 
impossible à tracer, en raison de la mixité profonde des espaces urbains à Shanghai.  
 
Une deuxième couche distinguerait plusiers types d'espaces récréatifs, en fonction de leur nature, 
de leur statut et de leur rapport à la publicité. On aurait ainsi montré ou nuancé la même tension 
entre une logique attraction pour les publicitaires, d’un côté, et une logique d'interdiction ou de 
préservation du point de vue des autorités, voire de l'opinion publique, de l’autre. Si les parcs et 
autres lieux de promenades sont attractifs pour les annonceurs, les autorités et l’élite citadine 
considèrent qu'ils doivent être préservés de toute « nuisance » publicitaire.287 En revanche, les 
grands magasins et les lieux de divertissements (cinémas, complexes sportifs) sont à la fois 
attractifs et compatibles avec la publicité commerciale.  
 
Une troisième couche aurait retracé les réseaux de transports en commun à Shanghai (tramway, 
trolley, autobus), en prenant soin d'identifier les lignes et les arrêts de transports. On aurait ainsi 
confirme (ou infirmé, ou nuancé) l'hypothèse que l'implantation publicitaire épouse les axes de 
communication et s'agglomèrent en particulier autour des points d’arrêts ou de nœuds 
d’interconnexion. On aurait peut-être pu établir une hiérarchie des lignes, en fonction de leur 
trajet, des quartiers qu’elles traversent, de leur point de départ et d’arrivée.. Enfin, on aurait peut-
être mis en évident une densification du semis publicitaire à mesure qu'on se rapproche des 
centres urbanisés, et une « dédensification » inverse à mesure qu'on se gagne les marges de la 
ville.  
 
Une quatrième couche aurait cartographié les infrastructures afférentes à un nouveau mode de 
transport, plus individuel, en plein essor dans les années 1930 : l'automobile. On y aurait d’abord 
tracé les routes principales et leur extensions successives. On aurait surtout localisé précisément 
les garages et les stations services, qui s'implantent d'abord aux marges du centre ville, pour des 
raisons d'espace, mais qui tendent de plus en plus à se rapprocher du centre, peut-être pour 
répondre à une nouvelle demande et se rapprocher de la clientèle.288  
 
 

                                                
287 Cette obsession « esthétique » sera approfondie dans les cinquième et sixième chapitres.  
288 Dans le guide de Shanghai publié par Gordon en 1941, les publicités insérées par les principales compagnies 
pétrolières permettent de dresser une cartographie précise et quasi exhaustive des stations service au début des 
années 1940. Le tableau ci-joint en dresse la liste et les attributs connus pour chaque station (adresse, compagnie, 
horaires). L’indication des horaires d’ouverture permettrait également de conduire une « rythmanalyse » de ces 
infrastructures automobiles, comme on le propose dans le dernier chapitre.  
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Après les zones et les axes, une troisième notion spatiale reste à examiner : en écho à l'essai sur 
les frontières éditoriales qui clôturait la première partie, on propose ici un essai symétrique sur les 
frontières urbaines.  

C) Au seuil de la géopolitique publicitaire dans la ville : essai sur les 
frontières urbaines à Shanghai 
 

Certains termes, comme « nappe » ou « couche » ne sont pas 
dépourvus d'inconvénients. Métaphores plus que concepts, ils 
rapprochent l'espace des choses et par contre-effet renvoient le 
concept à l'abstraction. Les frontières visibles, elles (par 
exemple, les murs, les clôtures en général) font naître 
l'apparence d'une séparation entre des espaces à la fois en 
ambiguïté et en contiguïté.289 

 
Dans l’espace urbain, la question des frontières est tout aussi sensible que dans la presse. Si les 
frontières urbaines varient par leur nature et leurs fonctions, elles recoupent largement la 
typologie élaborée dans la presse : ligne de fracture et de séparation, sources de tensions 
(border) ; ligne de contact ou voie de passage mettant en relation (boundary) ; espace ouvert 
(open space) au champ de vision ou à la transgression (support mobile) ; clôture esthétique 
lorsque les publicités servent à masquer un chantier ou mettre en valeur un quartier déclassé. Ces 
effets de frontière affectent tous les supports publicitaires (panneaux, enseignes, publicités 
mobiles) et se manifestent à toutes les échelles : à l’échelle de la ville, les frontières politiques 
entre concessions ou territoires placés sous différentes autorités ; au sein de chaque territoire, la 
limite entre zone publicitaire/interdite de publicité ; au sein des espaces publicitaires, les 
frontières cristallisent les tensions et les rivalités entre compagnies et annonceurs.  

1) A l’échelle de la ville, des publicités à la frontière entre différents territoires municipaux  
 
Certaines publicités sont installées aux confins de deux territoires placés sous des juridictions 
indépendantes. Trois pouvoirs se partagent en effet la ville de Shanghai jusqu’en mai 1943 : 
Administration française (Concession française), Shanghai Municipal Council (Concession 
internationale), Municipalité chinoise. Par leur situation frontalière, ces publicités servent alors 
de marqueur territorial. Elles révèlent le tracé parfois incertain, parfois disputé, de ces frontières 
politiques, et les tensions qu’elles cristallisent entre les autorités concernées, voire avec les 
compagnies elles-mêmes.  

Des lignes de contacts qui mettent en relation (boundaries) 
 
En 1923, l’agence Oriental Advertising adresse aux autorités de la Concession internationale une 
demande de permis pour un panneau situé dans le district ouest, au carrefour de Great Western 
Road et du nouveau tronçon de la rue Bubbling Well, face au lot cadastral B.C. 1109. Le Council 
lui répond que le site convoité excède les limites de la Concession. L’agence n’a pas donc pas 

                                                
289 Lefebvre, 1974, II, 3: 104. 
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besoin de permis pour ce panneau, à condition que son chantier d’édification n’empiète pas sur la 
route municipale :  
 

With reference to your application of the 8th instant for a permit to erect and 
advertising hoarding on the above lot, I beg to inform you that, as the lot is outside 
settlement limits, it will not be necessary to obtain a permit for the work, provided 
the Municipal roadway is not occupied during the construction.290  

 
Cette dernière condition suggère que la frontière reste ténue entre la concession et son au-delà. 
En 1929, Claude Neon Lights commet le même genre de méprise. Souhaitant installer une 
enseigne pour son client Standard Oil, à l’angle des rues Foch et Manila, la compagnie adresse sa 
demande de permis au Conseil municipal français, qui lui répond que cet emplacement ne relève 
pas de son autorité, mais de celle du S.M.C. :  
 

A la suite de notre visite du bâtiment de la station à gazoline angle avenue Foch et 
Manila Road, nous avons l'honneur de vous rendre compte que cette station se 
trouve sur le terrain appartenant à la Concession Internationale.291  

 
L’erreur de Claude Neon Lights trahit l'incertitude et/ou la méconnaissance des frontières 
politiques par les publicitaires. Une telle erreur peut surprendre de la part d'une compagnie aussi 
importante et professionnelle que Claude Neon Lights. Comme on le verra dans le troisième 
chapitre, cette compagnie détient en effet le quasi monopole des néons à Shanghai jusqu'en 1941. 
Sa jeunesse peut l’excuser : tout juste fondée au début de l’année 1929, la compagnie américaine 
est sans doute encore peu familière des découpages territoriaux, qui sont alors régulièrement 
remis en cause sous la pression d’une urbanisation accélérée.  
 
Les publicitaires savent aussi jouer des incertitudes frontalières pour échapper aux taxes 
municipales. Deux cas éveillent ainsi la suspicion de l’historien.  
 
En 1923, l’agence publicitaire China Advertising joue visiblement de sa situation frontalière entre 
la Concession internationale et le territoire chinois pour échapper à la fiscalité du S.M.C. 
L’agence prétend que le panneau de son client, l’Isis Theatre, situé à la jonction entre North 
Szechuen Road et Jukong Road, est installé en territoire chinois. Par conséquent, le Council n’a 
pas à interférer n’y prélever des taxes sur cette structure :  
 

We have received the enclosed notice to take down the sign board which has been 
on the wall for some time. The territory is Chinese. The Council, we understand, 
has only been given the privilege of maintaining a road for public use - but not to 
levy any tax or interfere with Chinese administration. 

                                                
290 Letter from Commissioner of Public to Oriental Advertising Agency. Shanghai, January 11, 1923. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3258 (2490). Extrait de “Oriental Advertising Agency. Advertising Hoardings. Western District. 10 - 
Great Western Road.” 1923. Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (). 
291 Rapport I. 714/A du Conducteur (Architecture, Services des Constructions Particulières) à l'Ingénieur en Chef. 
Shanghai, 16 avril 1929. Source : SMA (FC) U38-4-1113 (1009). 
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The sign board has been there more than a year. The police has said nothing 
about it. It is only 3 inches thick, has never obstructed traffic or caused any injury 
to any one. We ask you to let us keep the board there.  

 
Si la structure est effectivement implantée sur le territoire chinois, elle empiète néanmoins sur la 
route municipale. En outre, la compagnie a omis de demander un permis pour les travaux de 
peinture nécessitant l’installation d’échelles sur la voie publique 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=8). 
 
En 1935, la compagnie National Brewery succède au géant américain du tabac Ligget Myers sur 
un panneau implanté à l’ouest de l’Avenue Haig, au croisement de la rue Jordan, empiétant sur 
une route municipale relevant de la Concession internationale :  
 

This Department desires to draw your attention to a hoarding advertising a 
product of yours, which has been placed across the roadway in Jordan Avenue, 
west of Avenue Haig. As the hoarding in question comes within the Municipal road 
line, I shall be obliged if you will let me know under whose authority the hoarding 
was erected.292  

 
Interrogées par le S.M.C., les deux compagnies affirment que ce panneau relève de 
l’administration chinoise. Le Council, flairant sans doute la tentative ou la tentation d’évasion 
fiscale, enquête également auprès de l’agence publicitaire responsable du panneau (Kong Tai 
Signs, alias Cheng Tai Sing Advertising Agency) :  
 

Your letter No. 141-62 addressed to Messrs. Ligget & Myers Tobacco Company 
(China) Limited, has been handed over to us for inspection. In reply we wish to 
inform you after having made inquiries at Public Utilities Department of City 
Government of Greater Shanghai that the above bill board is situated on Chinese 
territory and does not come with the Municipal road lines. The tax for the board in 
question is paid to City Government of Greater Shanghai by ourselves.293  

 
 
Celle-ci confirme la déclaration de son client. L'historien peut donc se demander si une entente 
secrète n’a pas été conclue entre les parties privées. En effet, toutes ont intérêt à alléger les 
charges municipales : la compagnie locataire de l’espace publicitaire se doute que les taxes 
payées par l’agence seront répercutées sur le loyer.  
  
Dans ces quatre affaires, les parties en présence (agence publicitaire et autorité municipale) sont 
relativement en bon termes et la frontière n’est pas une réelle source de tensions. D’autres 
histoires frontalières sont en revanche plus conflictuelles, en particulier lorsqu’elles opposent 
deux pouvoirs voisins.  

                                                
292 Commissioner of Public Works to Liggett & Meyers Tobacco Company. "Advertisement Hoarding. Jordan 
Avenue." Shanghai, August 8, 1935. Source : SMA (SMC) U1-14-3775 (0381, 0388). 
293 Kong Tai Signs to Commissioner of Public Works. "Bill board. Jordan Avenue." Shanghai, August 16, 1935. 
Source : SMA (SMC) U1-14-3775 (0386). 
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Des frontières qui séparent et créent des tensions (borders) 
 
En 1925, le consul italien accuse le S.M.C. d’avoir outrepassé ses droits : ses services de Police 
seraient en effet intervenus en dehors de la Concession internationale (North Szechuen Road) 
pour faire ôter des publicités et des lampes appartenant à une compagnie d’importation (Jenchang 
importers shop) implantée sur le territoire chinois :  
 

According to a report from the station of 2nd, 5th district, the Council sent police 
and coolies outside the Settlement and interfered with the signboards and electric 
lamp belonging to the Jenchang importers shop of Hung Shing Fang, North 
Szechuen Road, and the signboards along the road have been forcibly removed 
with intention to collect a tax. He requests that a protest be made.  
It appears that the place Hung Shing Fang is in Chinese territory, and the Council 
certainly has no right to interfere. It is not right that in the present case, the 
Council should suddenly send police over the Settlement limit to remove 
signboards and electric lamps.294  

 
Pourquoi le consul italien se mêle-t-il d'un conflit entre autorités chinoise et anglo-américaines à 
Shanghai ? Répondre à cette question nous éloignerait de nos affaires publicitaires, mais on peut 
supposer que le contexte plus global de rivalités européennes et coloniales n’y est pas étranger. 
Néanmoins, ces tensions politiques qui prennent la publicité en étau, voire en otage, restent rares 
dans les archives municipales.  
 
Comme on le verra plus loin, les publicités exposées sur le mur d’enceinte du British Soldiers’ 
Cemetery en 1926 sèment le trouble entre les trois pouvoirs qui se partagent la ville de Shanghai. 
Par sa situation transfrontalière ambiguë et son importance historique, qui en fait un quasi « lieu 
de mémoire », ce cimetière militaire offre un cas particulièrement complexe et instructif.295 
Enclave britannique au cœur de la ville chinoise (boulevard des Deux Républiques), ce cimetière 
relève théoriquement de l’autorité du S.M.C. De leur côté, les publicitaires mal informés 
(Oriental Advertising Agency et Honest Advertising Agency) prétendent qu’il dépend de 
l’Administration française. Le permis d’apposer les panneaux a néanmoins été accordé par le 
Service des Travaux Publics de la Municipalité chinoise, qui aurait ainsi d’outrepassé ses droits. 
L’affaire déborde le cadre strictement municipal : le cimetière étant considéré comme un haut 
lieu de la mémoire militaire britannique, c’est la Couronne d’Angleterre elle-même qui est 
indirectement bafouée, justifiant ainsi l’intervention des autorités consulaires et diplomatiques. 

L’espace sans frontières de la publicité mobile (open space) ?  
 
Enfin, les publicités mobiles posent des difficultés spécifiques. Par leur mobilité même, elles sont 
éminemment transfrontalières et transgressives. Les sixième et septième chapitres montreront 
                                                
294 Translation from Com. Chen. to the Senior Consul Consul-General for Italy and Senior Consul to S.M.C. 
Chairman. Shanghai, April 20, 1925. Source : SMA (SMC), U1-14-3252 (1377). Extrait de "Signboards - Northern 
District. (Outside Limits) North Szechuen Road - Senior Consul." 1925. Source : SMA (SMC), U1-14-3252 (1374-
1379).  
295 L’expression « lieu de mémoire » est empruntée à Pierre Nora, dans Nora, Pierre (éd.). Les Lieux de mémoire, 
Paris, Gallimard, 1984. 
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qu'elles incitent les autorités à se concerter, sinon s’accorder. En 1930, la publicité sur pousse-
pousse incline les trois territoires à adopter la même politique d’autorisation conditionnelle, afin 
ne pas incommoder les passagers en les obligeant à descendre à la frontière pour changer de 
véhicule. Toutefois, le problème est antérieur à la publicité. En effet, il se posait déjà avec 
l’adoption d’un système d’immatriculation différent dans chaque concession :  
 

Members express the opinion that great inconvenience would be cause to the 
public if ricshas plying for hire in the Settlement were unable to enter the French 
Concession because they carried advertisements and it is remarked that at the 
present time similar inconvenience is occasionally experience when a ricsha 
carries the license of only one Municipality and the passenger is obliged to alight 
at the boundary. After discussion, it is recommended that a letter be addressed to 
the Century Advertising Company, stating the objections of the French 
Administration to the exhibition of advertisements on public ricshas pointing out 
the inconvenience to all parties if ricshas bearing advertisements were unable to 
enter the French concession, and stating that unless the Company can persuade 
the French Concession to withdraw their opposition it will become necessary for 
the Council to reconsider the question of permitting advertising on public ricshas 
in the Settlement.296 

 
La publicité n’a fait qu’aiguiser la question et pousser les autorités à harmoniser leurs décisions. 
De manière générale, les publicitaires qui soumettent le même projet aux trois autorités servent 
en quelque sorte d’agent de liaison entre les autorités, et encouragent malgré eux l’unification 
territoriale. D’autres supports mobiles sont toutefois moins favorisés. L’interdiction stricte des 
hommes-sandwiches la même année (1930) se justifie-t-elle par l’impossibilité d’orienter, et a 
fortiori de restreindre, la libre circulation des personnes ? Cette hypothèse est suggérée par le 
rapport de la Police, qui pointe l’impossibilité pratique de cantonner les hommes-sandwiches à 
certains quartiers (en l’occurrence, les moins fréquentés), pour ne pas aggraver les problèmes de 
circulation dans les secteurs déjà saturés :  
 

Naturally the obstruction of traffic generally is more prevalent in the business 
district but it would be impracticable to restrict their operations to any particular 
area.297  

 
Le cas des hommes-sandwiches nous entraîne en deçà des frontières politiques. A les suivre, nous 
voici descendus à l’échelle de la concession, déjà penchés sur le tracé délicat de la frontière entre 
zone publicitaire (autorisée) et interdite à la publicité.  

                                                
296 Extract from Traffic Committee minutes dated May 11, 1928. Shanghai, May 11, 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-2992 (0710). Extrait de Advertising on Ricshas & Pullers' Coats. Applications. Century Advertising Company. 
1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (). 
297 Report from Commissioner of Police to Secretary (extracts). Shanghai, May 28, 1930. Source : SMA (SMC), U1-
3-3917 (1620). Extrait de « Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen". 1928-1930. » Source : SMA 
(SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
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2) A l’échelle de la concession, des frontières incertaines entre espaces publicitaire et non 
publicitaires 

Des frontières globales qui découpent et séparent (borders)  

Des frontières claires et volontaristes dans la Concession française  
 
Dans la Concession française, cette fonction de séparation est très clairement affirmée à travers la 
politique de zonage : la délimitation stricte de la zone autorisée/interdite aux publicités par les 
règlements successifs, qu’on a déjà décrite et cartographiée plus haut 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=117), le tracé plus tardif mais plus raffiné de la zone dite 
« de résidence » (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=118). Comme on l’a montré à cette 
occasion, les frontières sont loin d’être figées : les progrès de l’urbanisation repoussent la 
limite occidentale toujours plus à l’ouest (qui glisse de la Route des Sœurs et Route du Père 
Robert en 1926 à l’Avenue du Roi Albert en 1929, après une étape au niveau de la Rue Chapsal 
en 1927). Mobiles, ces limites sont également poreuses : les dérogations accordées aux panneaux 
provisoires en bordure des chantiers de construction au-delà de l’Avenue du Roi 
Albert correspondent à une transgression de la frontière occidentale.  
 
La matérialité même des publicités justifie parfois leur mise à l’écart. Une lettre que la 
compagnie General Neon Light adresse à l’Administration Municipale française le 24 juin 1933 
pour lui demander l’autorisation d’installer et d’exploiter son usine située au No. 371, Rue 
Amiral Bayle, révèle ces problèmes ponctuels de cohabitation et de frontière. La Municipalité 
semble juger nécessaire d’isoler la publicité du reste de la ville lorsque sa fabrique concrète est 
perçue comme une nuisance ou une pollution (sonore, atmosphérique ou environnementale, etc.), 
voire un danger pour le voisinage :  
 

Conformément à votre demande nous vous remettons :  
1/ un plan au 1/2000ème indiquant la situation de la maison No. 371 Rue Amiral 
Bayle par rapport aux constructions du voisinage. Vous pouvez constater que cette 
maison est séparée des autres de tous les côtés par un passage.  
2/ un plan au 1/200ème indiquant les aménagements intérieurs de notre 
installation.  
Comme nous ne fabriquons jamais les matériaux qui servent à nos enseignes 
lumineuses et que, vous pouvez le voir par le travail de nos ouvriers, il n'y a 
jamais de danger d'explosion et de mouches ni d'émanations de fumée, de gaz, de 
vapeur, d'odeurs, etc., l'altération des eaux n'est pas non plus à craindre, puisque 
nous n'employons de l'eau que pour refroidir notre pompe à vide de mercure.  
Quant au danger d'incendie, nous avons installé deux extincteurs comme simple 
mesure de précaution. Notre pompe à vide et notre compresseur d'air sont mus par 
des moteurs d'infime puissance, les trépidations et les bruits sont donc nuls. Vous 
pourriez vérifier très facilement nos déclarations quand vous auriez vu notre 
installation.298  
 

                                                
298 Extraits de la lettre adressée par General Neon Light Company à Monsieur le Directeur des Services Municipaux 
en Chef de la Concession Française, Shanghai, le 24 juin 1933. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0933).  
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Cette mise à l’écart voire en quarantaine de la « fabrique » publicitaire anticipe la création d’une 
« zone des établissements classés », destinée à regrouper au bord de la crique de Zikawei les 
activités jugées nuisibles à la vie urbaine (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=119). Toutefois, 
on a déjà suggéré que ce zonage rigide sur les cartes est assoupli sur le terrain : il tolère des 
dérogations et doit s’adapter aux progrès de l’urbanisation.  

Des frontières plus invisibles/insensibles dans la Concession internationale ?  
 
Les limites de l’espace publicitaire sont moins visibles dans la Concession Internationale : on a 
montré plus haut qu’aucune zone interdite ne peut être clairement tracée sur une carte. Les 
frontières sont plus subtiles : elles passent par le réseau d’une fiscalité différenciée, plus ou moins 
dissuasive selon les localités, qui se densifie et se durcit au fil du temps 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=114, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=115, 
http://madspace.org/cooked/Maps?ID=116).  
 
Entre les capillarités fiscales de la Concession internationale, et le zonage théorique mais 
déformé par la pratique dans la Concession française, l’historien ne peut se contenter de survoler 
ces territoires. Il lui faut descendre au ras du sol, pour en explorer les rues et les quartiers.  

Des frontières locales « inviolables et sacrées » (borders) : empiètements sur la voie 
publique, lieux de culte et de mémoire 

Empiètements sur la voie publique 
 
A l’échelle de la rue, les problèmes de frontières se manifestent d’abord à travers les 
empiètements de certains panneaux ou enseignes sur la voie publique. Dans la Concession 
française, l’encombrement de la voie publique par les enseignes ou panneaux est minutieusement 
mesuré et parfois lourdement taxé (taxe de saillie proportionnelle à l’importance de la 
projection). C’est le sens même de la réforme de 1938 qui formalise rigoureusement la distinction 
depuis longtemps pressentie entre panneau et enseigne. Le nouveau règlement fait 
de l'encombrement un attribut spécifique aux enseignes du fait de leur tridimensionnalité plus 
affirmée que les panneaux censés être plats et posés à la surface d'un mur :  
 

(…) Il est légitime de taxer, au titre d'encombrement de la voie publique, les 
enseignes lumineuses - aussi bien que les enseignes non lumineuses, jusque là non 
imposées - qui dépassent une certaine saillie sur l'alignement.299 

 
Après avoir envisagé plusieurs barèmes, les autorités ne retiennent qu’un seuil unique, 
distinguant les enseignes ne dépassant pas 0,30 m de celles qui empiètent de plus de 0,30 m.300  
 
Même à cette échelle locale, la publicité sert d’agent de liaison entre les concessions. En effet, les 
autorités françaises estiment que la collaboration du Shanghai Municipal Council est nécessaire 
pour garantir la mise en pratique des nouveaux règlements en 1938 :  

                                                
299 Extraits des décisions de la Commission Municipale du  
300 Lettre du Direction des Services de Police au Consul Général transmettant les trois projets de règlements. 
Shanghai, 13 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2066).  
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Pour assurer le succès complet de cette réglementation, il serait bon d'obtenir que 
des mesures identiques soient adoptées par le SHANGHAI MUNICIPAL 
COUNCIL.301  

 
Dans la Concession Internationale, le S.M.C. éprouve des difficultés à taxer, et a fortiori 
interdire, les enseignes et drapeaux qui empiètent sur la voie publique, en raison de son déficit 
originel d’autorité. Les premières tentatives se heurtent immédiatement aux protestations des 
compagnies propriétaires :  
 

The exemption of signs on premises relating to the goods for sale therein was 
intended to apply to signboards bearing the name of the firm occupying the 
premises and the nature of their business; but it has been the practice of some 
Proprietary Companies to erect and maintain at their own expense advertisements 
on shops and dealing in their goods, claiming that under this rule no rate is 
payable in respect thereof.302  
 
No rate has been authorized in respect of so called trading flags which exist in 
great numbers throughout the Settlement but it is probable that a tax on these 
would be met with strong opposition from the Chinese.303  

 
Les panneaux dépassant la ligne du bâti sont eux-mêmes difficiles à (ar)raisonner. On rappelle 
qu’en 1923, l’agence China Advertising rechigne à altérer le panneau de l’Isis Theatre qui 
empiète sur la route municipale en 1923 (http://madspace.org/Sketches/?ID=8). Ce cas est loin 
d’être isolé. Avant l’élaboration du règlement de 1930, seuls les panneaux installés sur les 
chantiers de construction sont imposables et soumis à des restrictions s’ils franchissent la ligne du 
bâti :  
 

The Council's instructions are that advertisements on hoardings round buildings 
in course of construction and advertisements by the proprietors of shops or stores 
retailing the goods for sale therein shall be exempt. This has resulted in 
considerable loss in revenue to the Council. I understand that where such 
hoardings project over the Municipal roadway advertising signs are not now 
permitted.304  

 
A partir de 1931, le Council peut s’appuyer sur une base réglementaire pour interdire en amont, 
ou faire modifier a posteriori, les panneaux ou les enseignes transgressifs :  
 

                                                
301 Lettre du Direction des Services de Police au Consul Général transmettant les trois projets de règlements. 
Shanghai, 13 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2066).  
302 Report to Secretary from Commissioner of Revenue. "Street Advertising etc." Amount collected yearly in fees 
1914-1927 (extracts). Shanghai, May 23, 1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3276 (1076-1079). 
303 Report to Secretary from Commissioner of Revenue. "Street Advertising etc." Amount collected yearly in fees 
1914-1927 (extracts). Shanghai, May 23, 1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3276 (1076-1079). 
304 Report to Secretary from Commissioner of Revenue. "Street Advertising etc." Amount collected yearly in fees 
1914-1927 (extracts). Shanghai, May 23, 1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3276 (1076-1079). 
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Article 5. Should any advertisement structure or board be or become in 
the opinion of the Commissioner of Public Works insecure or in danger of falling, 
or otherwise unsafe, The holder of the permit for such structure shall upon notice 
of the Commissioner of Public Works forthwith secure the same in an approved 
manner, and should such structure not be secured to his satisfaction the 
Commissioner of Public Works within the time specified in such notice he may 
cause such portion or portions as he may consider to be insecure or in danger of 
falling or otherwise unsafe, to be forthwith removed, and all fees whatsoever 
which may have been paid in respect with such portion or portions of such 
structures shall be liable to be forfeited. The omission to send or the non-receipt of 
such notice shall not affect the Council with any liability and the person to whom 
the permit is issued shall at all times be respectable for any damage resulting from 
such structure and shall indemnify the Council in the event of any liability it may 
incur by reason thereof.305  

 
Toutefois, l’application de cette clause reste soumise au bon vouloir du propriétaire et/ou à 
l’emploi de la force par les autorités municipales.  

Transgressions des espaces vulnérables 

«	Pollutions	»	des	espaces	«	naturels	»	
 
En deçà des zones et des axes tracés à l’échelle de la Concession, il existe des frontières plus 
fines et plus sensibles, qui proscrivent toute « pollution » publicitaire dans des lieux considérés 
comme « sacrés » par les autorités, et par l’opinion publique qui émerge dans la presse locale 
étrangère au milieu des 1920. Dans le cinquième chapitre de cette thèse, on verra que les espaces 
résidentiels et « naturels » font partie de ces lieux particulièrement sensibles, pour lesquels il est 
difficile de tracer une limite objective.  
 
Le conflit qui oppose l’Automobile Club of China au publicitaire Carl Crow, accusé de 
« défigurer » par ses panneaux les paysages à l’ouest de la Concession internationale en 1924, 
offre à « l’opinion publique » une tribune pour préciser les contours de ces lieux « sacrés » et 
exprimer sa propre conception des espaces à préserver. L’auteur (anonyme) d’un article publié en 
1924 dans le Shanghai Sunday Times appelle ainsi le Council à borner l’expansion publicitaire 
pour éviter le mitage de la campagne environnante. Il propose concrètement de fixer pour limite 
l’extrémité nord de Bubbling Well Road :  
 

There is limit to all things and the limit to advertisement hoardings should be the 
top of Bubbling Well Road. It is nothing short of vandalism to cover up the 
countryside with them. The farther Western District is the only stretch of country 

                                                
305 Extracts from Special Regulations With respect to Advertisement Structures and Boards. December 1929. 
Source : SMA, U1-3-584 (1837-1839).  
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Shanghai residents have to which may be appended to the title « beauty spot ». It 
must be preserved.306  

 
Une telle précision fait sourire l’historien, comme elle a pu faire sourire les autorités de l’époque. 
Cette limite imaginaire est-elle si nette et si facile à tracer sur le terrain ? Surtout, peut-elle être 
fixée une fois pour toutes, figée sur les cartes et gravée dans le marbre des règlements ? Ne se 
déplace-t-elle pas au cours du temps, à mesure que l’urbanisation progresse et que la ville de 
Shanghai se développe ? Dans ce même article, la notion même de Rubicon (qui désigne 
métaphoriquement un lieu réel, à savoir la zone dite « des routes extérieures de la Concession 
internationale », « Extra-settlement » ou « Outside road area », à l’ouest de la Concession 
internationale), exprime cette conscience frontalière et les tentatives pour tracer une limite entre 
ville et campagne, entre espaces « naturels » et urbanisés.  

Violations	des	lieux	«	sacrés	»	
 
Avant l’émergence d’une conscience professionnelle dans les années 1920, les pionniers de la 
publicités se montrent peu respectueux des lieux sacrés. En 1906, le Council doit retirer de force 
les publicités que la Shanghai Advertising & Bill Posting Company a installées sans autorisation 
sur les murs du cimetière de Shantung Road. Le Council l’informe en effet que le cimetière est un 
lieu absolument protégé contre l’affichage :  
 

I beg to inform you that I have had several of your advertisements removed from 
the walls of the Shantung Road Cemetery. Will your please note that the Council 
prohibits the posting of bills on any of this property. In doing so you render 
yourselves liable to an action for trespass.307  

 
Dans les années 1920, la nouvelle génération de professionnels en quête de légitimité prétend se 
fixer elle-même des limites afin de préserver les lieux « sacrés ». Le géant de la cigarette British-
American Tobacco (B.A.T.) et le publicitaire américain Carl Crow s’interdisent de placer des 
publicités en bordure des routes de campagnes, sur les murs des villes, des temples, et plus 
généralement, sur tout lieu dit « historique » ou « pittoresque » :  
 

In China too, it may be mentioned, one of the most prolific firms, the B.A.T. Co., 
has been scrupulous as regards the country and, in particular, allow non of its 
posters to be pasted on the walls of temple, as some of its rivals regrettably do.308  

 
His [Carl Crow] firm, he pointed out, made a definite rule not to erect hoardings 
on country highways, on the principle that they might give offense, as they have 

                                                
306 Extract from Shanghai Sunday Times dated July 13, 1924 - "Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto 
Club's Protest - Should the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?” Source : SMA (SMC), U1-14-
5775 (1671).  
307 Letter to Shanghai Advertising & Bill Posting Company - from Engineer & Surveyor. Shanghai, April 2, 1906. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2016). 
308 Extract from the North China Daily News dated May 28, 1924. "Advertising Hoarding Round Shanghai - 
Intruders into the Countryside that Spoil the Scenery and Annoy those in Search of Change and Resfreshment". 
Source : SMA (SMC), U1-3-583 (1561). 
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done in Shanghai, and prove detrimental to their purpose. This applied also to 
their national business. Their agents were prohibited from erected hoardings or 
sticking posters on city walls, temples or any place of historical or picturesque 
importance. A food advertising agent was not a vandal, he said. A lot of 
the hoardings around the Rubicon were placed indiscriminately by Chinese 
concerns, and these included some of the worst eyesores.309  

  
La « modernité » de ces notions peut étonner l’historien : derrière l’expression « any place of 
historical or picturesque importance », on pressent déjà l’émergence d’une conscience 
patrimoniale et touristique, confortée par la multiplication des guides de Shanghai dans la 
première moitié du XXème siècle. En accusant ses concurrents chinois de « vandaliser » ces lieux 
« sacrés », le publicitaire américain suggère que cette conscience patrimoniale, loin d’être 
universelle, est culturellement orientée.  
 
Lorsque les publicitaires ne savent se discipliner eux-mêmes, ce sont les autorités qui s’érigent en 
gardiennes des lieux « sacrés », avec plus ou moins de succès. En 1914, lorsque le S.M.C. décide 
de louer les murs des futurs bureaux municipaux dans le quartier central à l’agence Oriental 
Advertising, seule la façade offrant un vis-à-vis avec la cathédrale (Hankow Road) est interdite 
de publicité :  
 

Central Offices Site. It would appear advisable that the Kiangse and Foochow 
Road frontages of the new buildings be let for advertising purposes and I think 
proposals should be made by you on the subject for the Works Comittee's 
approval. Lines of hoardings might be put down at once, allowing for widening the 
two streets as well as the Hankow Road to the utmost extent possible. I do not 
think the Council would approve hoardings facing the Cathedral.310 

 
La Municipalité trace ainsi une sorte de ligne « inviolable et sacrée », bien intériorisée par la 
compagnie qui la fait figurer sur ses plans :  

 
We think that no advertising should be erected just in front of the Cathedral 
Garden and would of course not touch this portion of the ground.311  

 
La ligne imaginaire est bien matérialisée sur les croquis qu’elle envoie au S.M.C. pour 
examen (http://madspace.org/Sketches/?ID=46) : la mention « no advertising » apposée sur le 
3ème croquis marque précisément cette frontière sacrée 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adSketche_ID-46_No-03.jpeg). 
 

                                                
309 Extract from Shanghai Sunday Times dated July 13, 1924 - "Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto 
Club's Protest - Should the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?” Source : SMA (SMC), U1-14-
5775 (1671)  
310 Secretary to Engineer & Surveyor. "Central Offices Site." Shanghai, March 28, 1914. Source : SMA (SMC), U1-
14-3251 (1120). 
311 Letter from Oriental Advertising Company (A. Bos), Limited, to Secretary (applying for the right to use the site of 
the new building of the S.M.C while under construction for advertising purposes and making offers for payments). 
Shanghai, March 30, 1914. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1121). 
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En 1935, le Council s’alarme des publicités placardées sur les murs du « Temple du Ciel » 
(Temple of Heaven) :  
 

I have to inform you that galvanized iron sheets bearing an advertisement of 
Chinese products are to be nailed on the wall of the Temple of Heaven in North 
Honan Road, notice of this having been given by the Chinese Chamber of 
Commerce.312  

 
Toutefois, dans la mesure où les panneaux n’empiètent pas sur la voie municipale, et que 
l’incident a été notifié à la Chambre de commerce chinoise, le Council ne peut intervenir. En 
raison même de sa sacralité, le temple échappe à sa juridiction municipale :  
 

Since it is understood that the advertisement structure will not encroach on the 
public ay, and having regard to the particular status of the site of this building, it 
is considered that no action on the part of Municipal Departments in the matter is 
called for.313  

 
Le British Soldiers’ Cemetery, assailli par les panneaux d’Oriental Advertising Agency en 1926, 
offre un cas spectaculaire de publicités à la fois frontalières et sacrilèges, qui scandalisent le 
S.M.C. et avivent les tensions avec les autorités chinoises, au point de justifier l’intervention du 
consul. Ces publicités sont frontalières d’abord, au sens où elles ne sont pas placées dans le 
cimetière même, mais sur son mur d’enceinte (boundary wall). En outre, ce mur sert de frontière 
symbolique entre les trois territoires qui divisent la ville de Shanghai. Enclave britannique aux 
confins des territoires chinois et français, le cimetière et son mur d’enceinte tracent en somme 
une ligne de partage ambiguë, parfois conflictuelle, entre les trois pouvoirs qui se partagent la 
ville : la Municipalité chinoise, où le cimetière est physiquement implanté (218 Boulevard des 
Deux Républiques), le S.M.C. qui en a la propriété, et l’Administration française, dont les 
publicitaires mal informés croient dépendre. Dans ce cas précis, la notion de frontière ne se réduit 
pas à une ligne : la sacralité du cimetière rayonne bien au-delà du mur d’enceinte. Le terme de 
vicinity employé par le Council dessine une zone interdite invisible, qui isole et protège le lieu 
sacré bien au-delà de ses limites physiques.314  
 
Les dimensions ostentatoires des panneaux ne font qu’aggraver l’outrage : chacun des deux 
panneaux ne mesure pas moins de vingt pieds de long (six mètres) et dix pieds de large (trois 
mètres), soit une surface totale de près de vingt mètres carrés. Le superintendant des cimetières 
ne manque pas de remarquer que l’installation accélère la dégradation du mur d’enceinte. Les 

                                                
312 Letter from Deputy Secretary to Commissioner of Public Works (extracts). Shanghai, January 10, 1935. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3255 (1867-1868). Extraits de « Advertising Boards & Hoardings. Advertisements on Wall of 
Temple of Heaven. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-14-3255 (1867-1868). 
313 Letter from Deputy Secretary to Commissioner of Public Works (extracts). Shanghai, January 10, 1935. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3255 (1867-1868). Extraits de « Advertising Boards & Hoardings. Advertisements on Wall of 
Temple of Heaven. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-14-3255 (1867-1868). 
314 Letter from Chairman (Council Chamber), to Acting Consul (Extract from Municipal Gazette - Soldiers' 
Cemetery dated February 18, 1927). Shanghai, January 31, 1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1255). 
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dommages pourraient être aggravés en cas de vents forts ou de typhons.315 Mais au-delà de 
l’intrusion physique, c’est à la sacralité même du pouvoir et de la mémoire que ces panneaux 
portent atteinte. 
 
Ces publicités sont sacrilèges à plusieurs titres. Tout d’abord, elles portent directement atteinte à 
l’autorité du Council, qui est propriétaire du cimetière. Parce qu’il abrite les soldats britanniques 
morts pendant la révolte des Taiping à la fin du XIXème siècle, ce cimetière est considéré comme 
un haut lieu de la mémoire militaire britannique et de l’histoire des concessions étrangères à 
Shanghai. Les publicités bafouent ainsi indirectement l’autorité de la Couronne britannique. 
Enfin, sur un plan plus anthropologique, ces publicités portent atteinte à la mort, considérée 
comme sacrée, en particulier celle de soldats qui se sont sacrifiés pour la nation britannique :  
 

Apart from the desecration of this burial ground involved by the erection of these 
unsightly hoardings, the Council desires to lodge a protest against the 
encroachment on its rights over this property, and have the honour, accordingly, 
to solicit your good offices in making the necessary representations to the Chinese 
Authorities in this matter. (...).316 

 
Dans sa lettre adressée au représentant chinois, le Consul britannique suggère que toutes les 
cultures partagent cette même conscience que la mort est une valeur universelle et sacrée. On 
note toutefois que cette sacralité idéale est bafouée lorsque des rivalités de pouvoir sont en jeu. 
En effet, le permis d’afficher a été accordé par le Service des Travaux Publics chinois :  

 
The Manager of the Oriental Advertising Agency was requested to call at this 
office and in reply to enquiries he explained that the ground had been leased to 
him by the Honest Advertising Agency and the he had been told that the ground 
was the control of the French Municipal Council. He had accordingly written to 
the Council and received a reply to the effect that the ground was outside 
Settlement limits. A permit for the erection of hoardings had been issued however 
by the Chinese Department of Public Works and he had entered into a contract 
with the Honest Advertising Agency. 

 
Dans un contexte de nationalismes exacerbés, l’historien est tenté d’y lire une mesure « anti-
impérialiste » et nationaliste qui instrumentalise les publicitaires pour bafouer la mémoire des 
étrangers. Cette affaire révèle enfin que la conscience du « sacré » traverse toutes les strates de 
l’échelle sociale, depuis le jardinier municipal, qui se permet de réprimander les agents 
publicitaires pris en flagrant délit d’affichage sur les murs du cimetière (source, citation), 
jusqu’aux échanges diplomatiques à haut niveau, entre les autorités chinoises, le Consulat 
britannique et le S.M.C.317 Si Oriental Advertising Agency est obligée de retirer ses panneaux en 
janvier 1927, sous la pression du Consul britannique, de nouvelles publicités viennent coloniser 

                                                
315 Copy of a Report by the Superintendent Municipal Cemeteries. May 27, 1926. Source : SMA, U14-3251 (1243-
1244). 
316 Chairman to H.B.M. Consul-General. Shanghai, June 2, 1926. Source : SMA (SMC), U14-3251 (1246-1247) 
317 Copy of a Report by the Superintendent Municipal Cemeteries. May 27, 1926. Source : SMA, U1-4-3251 (1243-
1244). 
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le même mur d’enceinte quelque dix ans plus tard, en décembre 1938. Si les articles publiés dans 
la presse locale, appuyées de photographies des panneaux sacrilèges, s’en désolent et cherchent à 
soulever l’opinion publique, le Council ne semble plus avoir ni l’autorité, ni même la volonté, de 
protéger le cimetière désormais à l’abandon.318 Si la publicité reste perçue comme un outrage, la 
sacralité du lieu semble s’être étiolée avec le déplacement des corps vers le nouveau cimetière de 
Hungjiao :  
 

For many years the cemetery at 831 Mingkok Road, Nantao, which was originally 
backed by a piece of the old city wall, has been almost forgotten, a historical relic 
difficult to find behind the advertising hoardings built around it. It was one a piece 
of green sward where the curious might walk around and gaze on a long passed 
chapter in Shanghai’s history. Since then rubbish and garbage have been flung on 
the site hiding the tombstones whereon faint inscriptions of names of men and 
regiments who formed the British garrison during that period may still be traced. 
The cemetery also suffered during the Sino-Japanese hostilities and it is now a 
part of the Nantao refugee zone.  
Working in connection, the Public Health Department have commenced removing 
the remains of these defenders of Shanghai from Nantao to Hungjao and many of 
the tombstones with decipherable inscriptions have also been taken away to form 
the basis for a new memorial which will be erected in Hungjao Cemetery. (…)319  

 
“Where British Taiping Heroes Were Buried. These advertising hoardings obscure 
the British military cemetery in Nantao where men killed in the Taiping rebellion 
of 1862-1865 were buried. Their remains have been disinterred and will be 
reburied at Hungjao Cemetery. Now a part of the Nantao refugee zone, this 
picture was taken through the barbed wire dividing it from the French Concession. 
Story on Page 5."320 
 

L’affaire des publicités sacrilèges autour du British Soldiers’ Cemetery nous porte vers un dernier 
type de frontières. Limitrophes également, ces ultimes publicités ne sont pas perçues comme une 
nuisance ni un outrage, mais comme une bordure esthétique, valorisée voire valorisante pour son 
environnement.  

Des frontières qui mettent en valeur : la publicité comme bordure esthétique pour 
revitaliser les marges urbaines et se démarquer dans l’espace ouvert (open space) de la 
visibilité 

 
L’idée que la bordure des publicités imprimées puisse servir de cadre artistique fait 
singulièrement écho aux préoccupations esthétiques qui animent les auteurs de panneaux 
publicitaires et les autorités municipales. Comme on le verra dans le cinquième chapitre, leurs 
visions de l’esthétique urbaine ne s’accordent pas toujours, mais leurs intérêts convergent parfois. 
                                                
318 Dans un ouvrage récent consacré à l’histoire sociale de la mort à Shanghai, C. Henriot a finement retracé 
l’histoire de ce cimetière (Henriot, 2016 : 215-217), et plus généralement, des cimetières étrangers à Shanghai 
(Henriot, 2016 : 195-224).  
319 Extract from the North China Daily News, December 14, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-716 (1943). 
320 Extract from the North China Daily News, December 14, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-716 (1944).  
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Au tout début des années 1920, l’obsession esthétique pousse les grandes agences publicitaires à 
« vendre » leurs panneaux comme des bordures décoratives destinées à remplacer les palissades 
de bambou habituellement construites pour enclore les chantiers de construction 
(http://madspace.org/Photos/?ID=26761) ou les bâtiments existants. Dans la Concession 
internationale, Oriental Advertising Agency est l’une des agences pionnières et les plus 
offensives en la matière :  
 

We respectfully beg to apply for permission to erect two Art boards in addition to 
the five we have in Bubbling Well Road. These two boards would be placed 
instead of the fence which is right newt to our structure to the West of it. The 
length of the fence is 48 feet. The owner is very much in favour of it, realising that 
our Art structure will be much more attractive than the bamboo fence. Should this 
spot be later on scheduled for setting back according to the road widening which 
you might consider necessary, was shall undertake to take down our structure at 
once. Thanking you in advance for your kind consideration of our application.321 

 
De leur côté, les autorités de la Concession française succombent au discours d’Oriental 
Advertising Agency, qui encourage, rappelons le, l’accord de dérogations sur les chantiers de 
construction extérieurs à la zone autorisée en 1928.322 Selon cette même compagnie, les panneaux 
ne constituent pas seulement une clôture esthétique, mais aussi une barrière hygiénique, 
notamment autour du terrain vague au croisement des routes Pottier et Lafayette :  
 

I wish to point out that the ground in question is used now by coolies, and I think 
by having a sign erected there, and the fence at the side will prevent for the public 
using the same as a Sanitary Spot. No doubt it would assist of keeping that place 
clean from soil and health for residence living in the neighborhood.323 

 
L’argumentation semble convaincre la Commission municipale :  
 

Bien que la pose des panneaux réclames ne soit autorisée à l'Ouest de l'Avenue du 
Roi Albert qu'en bordure des chantiers des construction, le Comité, pour des 
raisons d'hygiène, propose d'autoriser une dérogation au Règlement. Un panneau-
réclame constituerait la meilleure clôture pour les terrains vagues qui ont fait 
l'objet de nombreuses réclamations des résidents voisins.324 

 
Pour justifier l’autorisation accordée à la même compagnie de s’installer à proximité du marché 
situé boulevard de Montigny, la Commission municipale estime en 1930 que les panneaux 

                                                
321 Letter from the Oriental Advertising Agency to S.M.C. Public Works Department. Shanghai, November 14, 1923. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (2411). 
322 Extraits des décisions de la Commission du 3/9/1928 - Séance du Comité des Travaux du 29/8/28. Shanghai, 28 
août et 3 septembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (1026-1027). 
323 Letter from Acme Advertising Agency to French Administration. Shanghai, April 16, 1932. Source : SMA (FC), 
U38-4-1111 (0704). 
324 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 2/5/1932 - Séance du Comité des Travaux du 20/4/1932. 
Shanghai,  
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publicitaires offrent ici une barrière sociale et politique efficace, empêchant les marchands de 
déborder sur la rue du Consulat :  
 

Boulevard de Montigny (...) Par lettre du 5 février 1930, l'Acme Advertising 
Agency demande à l'Administration de lui céder l'emplacement situé en frontage 
de la Rue du Consulat, devant le marché provisoire construit sur le terre plein du 
Boulevard de Montigny.  
 
Ce nouvel abri masque en partie les panneau réclames de cette Société placés au 
Nord du dépôt de matériaux, et de ce fait l'emplacement loué à cette Société se 
trouve déprécié.  
 
Pour compenser cette dépréciation, le comité propose de donner satisfaction à 
l'Acme Advertising Agency et de l'autoriser, moyennant une redevance de $ 50,00 
pour 6 mois, à placer un panneau réclame devant l'abri provisoire, ce qui 
consituerait une excellente clôture pour le côté Nord de ce marché et empêcherait 
les marchands de déborder sur la Rue du Consulat.325  

 
En 1932, Millington se saisit à son tour de l’argument hygiéniste et socio-politique en 
proposant d’ériger une « enceinte » publicitaire à l’angle de l’Avenue Joffre et de la Route 
Doumer, pour empêcher les coolies du quartier de dégrader l’environnement :  
 

Nous avons l'honneur de vous faire parvenir ci-joint, une demande pour la pose de 
deux panneaux-réclames à l'angle de l'Avenue Joffre et de la Route Doumer. Nous 
avons été informés par le propriétaire du terrain en question que les plans de 
construction étaient à l'étude et que les travaux seraient commencés dans un temps 
très rapproché. Par ailleurs, ce terrain n'étant pas entouré d'une enceinte les 
panneaux que nous nous proposons d'y placer contribueraient à en rendre l'aspect 
plus esthétique et empêcheraient les coolies du voisinage d'y commettre des 
saletés. Considérant les motifs ci-dessus, nous espérons qu'il vous sera possible de 
nous délivrer le permis que nous sollicitons. Signé : B. Rozenbaum.326  

 
Substituts artistiques, hygiénistes et politiques des clôtures de bambou, les panneaux publicitaires 
« modernes » offriraient également une protection supérieure pour les passants comme pour les 
constructeurs, qui se trouveraient prémunis contre le vol de matériaux :  

 
In reply to your telephone message yesterday, we would wish to point out, as 
Consultants to the Council, that the continued refusal on the part of the Public 
Works Department to grant permission to Advertising Agents as a body to erect 
Hoardings in lieu of bamboo fences buildings in the course of demolition, is 
creating a very serious position with some of the agents in this city. We trust that 
the matter will be placed before the Works Committee for their careful 

                                                
325 Extraits des décisions de la Commission Municipale du  
326 Lettre de Millington, Ltd. (B. Rozenbaum) à l’Administration municipale française. 24 juin 1932. Source : SMA 
(FC), U38-4-1115.  
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consideration and that the following facts will be pointed out to them: - 1. A well-
designed and carefully built Hoarding which has met with the approval of the 
Public Works Building Surveyor is by and away better protection for the public 
than a bamboo fence.327 
 
We are taking the liberty of asking you if you would consider to sub-let the fence of 
the above lot [Boulevard de Montigny, Depôt de matériaux, Municipal Lot for the 
purpose of erecting an Advertising Hoarding. We have to point out that this lot is 
at present used for storage of road material and etc., and it is only surrounded by 
a barbed wire, and we think that if a hoarding of 13 feet in height would be 
erected, no doubt the property inside would be more secured against theft, etc. 
And we do not think that a artistic hoarding would spoil the view of the hoard.328  

 
Dans les deux concessions, les autorités semblent également séduites par l’argument économique. 
Les panneaux publicitaires érigés comme clôtures permettraient en effet à la municipalité de 
réaliser des économies :  
 

Suggestions have recently been made that the Council should permit the erection 
of advertising hoardings around certain P.W.D. Depots. Some revenue would be 
received for the privilege, in addition to the usual advertising fee. In certain cases, 
the expense of maintaining bamboo fences would also be saved. (…).329 

 
Les autorités finissent donc elles-mêmes par s’emparer des panneaux et de la rhétorique 
publicitaire comme d’une opportunité pour ériger gratuitement (aux frais des publicitaires) une 
barrière esthétique destinée à cacher un terrain vague, à régénérer un quartier en déshérence ou à 
valoriser les marges urbaines pour donner un cachet artistique aux abords de la concession :  
 

Le Comité examine une demande et les plans présentés par l'agence « Acme 
Advertising » pour l'érection d'un panneau-réclame à l'angle des Routes Cardinal 
Mercier et Bourgeat. Le Comité prend ensuite connaissance de l'avis ci-après. 
Avis du Chef de la Garde p.i. Le panneau réclame en question doit être posé à 
l'angle Nord-Est des Rues Cardinal Mercier - Bourgeat, et ne pourrait qu'embellir 
cet angle de rues, en masquant une maison en ruine. Toutefois, il y a lieu de noter 
que cet endroit se trouve en dehors de la zone autorisée pour les panneaux (6 
juillet 1928). Considérant que le panneau-réclame que se propose d'ériger 
l'Agence en question aura l'avantage de masquer des maisons en ruine d'un aspect 
déplorable, le Comité suggère qu'à titre exceptionnel, l'autorisation soit accordée, 
renouvelable tous les 6 mois. La Commission autorise, à titre exceptionnel, 
l'érection d'un panneau-réclame à l'angle des Routes Cardinal Mercier et 

                                                
327 Letter from Millington, Ltd to the Council. January 18, 1930. Source : “Erection of Advertising Hoardings in 
place of Bamboo Fence during Demolition of Premises - Corner of Kiangse & Nanking Roads - Millington, 
Limited”. SMA (SMC), U1-3-584 (1726).  
328 Letter from Acme Advertising Agency to French Administration, Commissioner of Public Works. Shanghai, 
December 14, 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0723). 
329 Extracts from the Works Committee minutes dated April 27, 1924. Source : Advertising Hoardings. P.W.D. 
Depots. SMA (SMC), U1-3-582 (1534). 
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Bourgeat. L'Acme Advertising devra verser à ce sujet une redevance spéciale à 
l'Administration Municipale, le panneau se trouvant en dehors de la zone 
d'affichage.330  

 
L’emprise des panneaux-clôtures rayonne bien au-delà de la ligne tracée en continuité avec le 
bâti. Les autorités prenant conscience que l’aura esthétique ou politique des panneaux affecte leur 
environnement à toutes les échelles, elles finissent par l’intégrer pleinement à leurs politiques 
d’aménagement urbain. La rhétorique esthétique peut alors se retourner contre les professionnels. 
En effet, les compagnies locataires sont désormais sommées d’entretenir et d’embellir à leurs 
frais le terrain occupé :  
 

Nous avons l'honneur d'attirer votre attention sur la mauvaise tenue de la bande 
de terrain, Avenue Joffre, en face de la Route Voyron, occupée par votre 
Compagnie pour y ériger des panneaux réclames. Cette parcelle de terrain située 
en bordure de la plus grande artère de la Concession et en face de deux grands 
immeubles à appartements est d'un aspect déplorable et inesthétique. Les travaux 
d'élargissement de l'Avenue Joffre en bordure de ce lot étant terminés, 
l'Administration Municipale vous serait obligée de bien vouloir prendre d'urgence 
les mesures nécessaires pour faire ériger une clôture en bordure de la voie 
publique et envisager la décoration artistique de cette parcelle de terrain.331  

 
Inversement, ce sont parfois les autorités qui sont accusées de nuire à l’esthétique et à la visibilité 
du panneau publicitaire. En 1929, l’agence Acme demande à la Municipalité d’être indemnisée 
suite à la construction d’un abri devant son panneau, qui constitue une barrière nuisible à la 
visibilité et à l’esthétique du panneau :  
 

We herewith beg to bring your notice that you have erected a temporary shed 
which will be used as a market temporarily till a new one is built, and the same 
has covered our signs on the ground which was rented from you. Under the above 
circumstances, we shall be much obliged if you would kindly grant me permission 
to erect signs on the above temporary shed for the time being.332 

 
En 1939, l’agence Jimmy Advertising parvient très habilement à renverser les rapports de force 
en exigeant l’enlèvement des tas de terre amassés devant ses panneaux par les ouvriers 
municipaux :  
 

Nous avons l'honneur de vous faire connaître qu'un tas de terre, haut de 2 à 3 
pieds, se trouve entassée devant le panneaux-réclames des cigarettes de la marque 
« Pyramid » que nous avons installé à l'angle Route Mgr.. Prosper Paris-Avenue 
Pétain. Nous avons entendu dire que ce sont vos ouvriers chargés du dragage des 

                                                
330 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 15/7/28 - Séance du Comité des Travaux du 11/7/28. 
Shanghai, 11 et 15 juillet, 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0724). 
331 Lettre Municipale No.942/HT à the Mercury Press. 26 décembre 1933. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0452).  
332 Lettre de réclamation d'Acme Advertising Agency au Bureau du Secretaire. Shanghai, 5 février 1929. Source : 
SMA (FC), U38-4-1111 (0711). 
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criques, qui y a déposé ce tas de terre. Comme la présence de ce tas de terre porte 
atteinte à l'esthétique de notre panneau-réclame, nous vous prions de bien vouloir 
inviter le Service des Travaux à le déplacer.333  

Les espaces ouverts, entre visibilité et sécurité  
 
L’espace ouvert n’est pas toujours recherché pour ses seules conditions de visibilité. Dans le cas 
de supports atypiques comme les ballons hydrogène, il offre aussi des garanties de sécurité. La 
question sécuritaire sera approfondie dans le sixième chapitre. En 1934, le chef de la brigade 
incendie de la Concession internationale estime ainsi que ces ballons devraient être cantonnés aux 
« espaces ouverts » (open space). Derrière ce terme, il désigne concrètement les espaces 
disposant d’un large terrain disponible, comme les parcs, champs de courses ou les stades de 
sport. Ces espaces permettraient en effet de limiter les risques de collision et les dommages en 
cas d’explosion et d’incendie :  
 

I am of the opinion that such should not be allowed in a congested area as the 
International Settlement, unless an open space similar to the Race Course can be 
procured, and I submit the following reasons: 
1. These is always a certain amount of risk from fire and explosion in connection 
with filling Kite Balloons and Airships with hydrogen gas. 
2. There is always a certain amount risk and danger of the balloon collapsing or 
getting out of control or becoming entangled with buildings and/or electric wires, 
which again might cause damage to life and property.  
3. Is it quite agreed that hydrogen, inflated balloon are used for advertising 
purposes, but to my knowledge it is usually limited to large open spaces such as 
Race Courses, Parks, etc. where the chances of accidents are very small.  
4. The literature has been passed on to Mr. J.E. Needham, Deputy Commissioner 
of Public Works Department, at his expressed request.334  

 
Le cantonnement des ballons et de certains supports atypiques dans des lieux spécifiques, si 
« ouverts » soit-il, constitue déjà une mise à l’écart, sinon une mise en quarantaine. Il trace une 
frontière qui tantôt, isole, tantôt met en relation.  
 
Dès les années 1920, la « question paysagère » devient donc déterminante dans la délimitation 
entre espaces autorisés/ouverts à la publicité, d’un côté, et espaces fermés/interdits, de l’autre, à 
toutes les échelles. La question esthétique ne sera ici qu'à peine esquissée : on y reviendra dans 
les cinquième et sixième chapitres de la thèse. D'abord destinée à séduire les autorités, la 
surenchère esthétique ne fait qu'aviver les tensions entre les compagnies qui se disputent l'espace 
a priori ouvert de la visibilité (open space). A mesure qu'il se rétracte et se raréfie sous la 
pression d'une concurrence croissante, cet espace est de plus en plus convoité, disputé, strié de 
frontières plus ou moins rigides (borders) et poreuses (boundaries).  
                                                
333 Lettre de Jimmy Advertising Agency à l’Administration Municipale de la Concessions Française. Shanghai, 28 
janvier 1939. Source : SMA (FC), U38-4-1122 (1946).  
334 Chief Officer (Fire Brigade) to Secretary. "Advertising Balloon of Zeppelin Type". Shanghai, October 29, 1934. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0264). Extrait de "Advertising Balloons. Realty Investment Company - Myburgh-
Burkill Roads - Application Refused." 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0256-0267).  
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3) Au sein des espaces publicitaires, des lignes de fracture ou de jointure plus fines entre 
compagnies voisines et concurrentes  
 
Dans les rues de Shanghai, les guerres de frontières entre publicitaires ou annonceurs sont encore 
plus vives que celles qui délimitent les zones interdites. L’espace publicitaire urbain est un espace 
ouvert, traversé par des lignes de fracture ou de partage invisibles, qui échappent largement à la 
maîtrise des acteurs – compagnies ou institutions. Dans la mesure où la guerre publicitaire 
« moderne » est avant tout une guerre de conquête du paysage visuel, aucune barrière matérielle 
ni même règlementaire ne peut être pratiquement ni légitimement érigée entre des acteurs rivaux. 
Autrement dit, aucune compagnie, si prospère soit-elle, n’a les moyens de dresser des murailles 
pour capturer le regard du passant et le détourner d’un panneau concurrent. De même, aucune 
institution, si puissante soit-elle, n’a le pouvoir ni la volonté de séparer les belligérants et 
d’arbitrer leurs différends.  
  
Peut-on appliquer à ces guérillas privées la typologie à quatre catégories des frontières et 
comportements frontaliers précédemment établie ? Globalement oui, même si quelques 
ajustements s’imposent. La faible attention portée par les autorités municipales à la nature des 
produits exposés complique l’identification des frontières sectorielles et des concurrences entre 
compagnies exerçant la même activité. Au risque de répéter les cas de frontières déjà évoqués à 
propos des zones publicitaires/non publicitaires, ou d’en forcer le trait (l’identité productive), le 
silence archivistique nous oblige donc à mobiliser d’autres sources –photographiques en 
particulier.  

Open spaces dans la ville : l’espace faussement ouvert de la visualité urbaine 
 

Notez aussi ceci : ces espaces ont un caractère visuel de plus en 
plus prononcé. On les fabrique pour le visible : gens et choses, 
espaces et ceux qu’ils emboîtent. Ce trait dominant, la 
visualisation (plus important que la « mise en spectacle » que 
d’ailleurs il inclut), masque la répétition.335 

 
Existe-t-il dans la rue l’équivalent de ces open spaces (espaces a priori dépourvus de frontières) 
qu’on a pu identifier dans la presse ? On a émis plus haut l’hypothèse que les paysages urbains 
offrent un espace ouvert à la conquête publicitaire des regards – ceux des citadins-
consommateurs. Dans les années 1920, la visibilité devient en effet une caractéristique majeure 
de la modernité publicitaire.336 Les guerres commerciales prennent alors la forme nouvelle d’une 
lutte pour l’attention des consommateurs, lecteurs du journal ou passants dans la rue. Dans ce 
domaine du visible a priori non borné, des frontières se dressent malgré tout : il s’agit moins de 
limites politiques ou administratives que de voiles plus ou moins opaques, qui viennent obstruer 

                                                
335 Lefebvre, 1974 : 92.  
336 La question de la visibilité sera approfondie dans la troisième partie de ce chapitre (III-A3). La question du 
« tournant visuel » propre à la modernité publicitaire sera discutée dans le cinquième chapitre de la thèse. Comme le 
suggère la citation extraite de l’ouvrage de Lefebvre, ce « tournant » visuel dans la publicité s’inscrirait en fait dans 
un processus global de visualisation des sociétés urbaines « modernes » - hypothèse qui reste à éprouver en resituant 
la « vue » dans une constellation sensorielle plus large, tenant de ses rapports aux autres sens, et du régime sensoriel 
propre à Shanghai à l’époque qui nous occupe.  
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le champ de vision du citadin et interdire l’accès du regard consumériste à l’image publicitaire. 
Insidieuses, ces frontières ne sont pour autant ni invisibles, ni impalpables : les attributs visuels et 
matériels de l’image et son support (couleurs, formes, taille, lumières, hauteur, surface, 
localisation dans la rue) dessinent ces lignes de (dé)territorialisation qui servent tantôt à 
hiérarchiser, tantôt à inclure/exclure les artefacts publicitaires dans le paysage urbain.337 Dans 
plusieurs de ses écrits, le publicitaire américain Carl Crow rêve d’une publicité entièrement 
visuelle, qui serait seule capable d’atteindre les femmes et les populations illettrées.338 Dans son 
rapport publié en 1929, le journaliste Bacon décrit certains de ces procédés visuels dans les rues 
de Shanghai : il insiste notamment sur l’importance des couleurs, l’usage de l’électricité et de la 
lumière, la localisation stratégique aux carrefours des principales artères commerciales et autres 
voies de passages – que les localisations établies à partir des Archives Municipales confirment 
largement – ou encore la fréquence d’apparition des images sur une surface donnée, la surface 
même de l’image et l’adaptation à son environnement.339 Dans l’espoir d’obtenir un allègement 
fiscal, l’Association of Chinese Advertising Agencies insiste de son côté sur la nécessité de 
compenser la hauteur des publicités installées sur les toits, souffrant par leur élévation d’une 
moindre visibilité au ras du sol, par une augmentation de la surface couverte :  
 

Roof signs get less and cost more to construct: On the whole, the signs on the roof 
are larger and more difficult to construct, therefore besides the high cost of 
construction, the roof signs have to pay more tax per sign on account of the larger 
size. So we believe, the Shanghai Municipal Council is already receiving 
increased revenue from their larger size without necessarily resorting to increase 
of tax on roof signs.340 

  
Dans ce marché du visible a priori livré à la libre concurrence, les chances restent néanmoins 
inégales et les asymétries visuelles ne sont pas rares. Certaines compagnies peuvent être tentées 
d’accroître leur visibilité en affaiblissant celle de leurs voisins et rivaux. On a déjà cité l’affaire 
qui oppose en avril 1936 la compagnie Shanghai Hat & Cap Manufacturing à sa voisine Bata 
Shoes, installée sur la même avenue (Joffre), dont l’enseigne lui ferait ombrage en avril 1936.341 
De son côté, la fabrique de vin « Tientsin » tente de corriger ce qu’elle estime être une 
discrimination de la Municipalité à son encontre, en déplaçant son enseigne au-dessus du balcon 
pour la rendre ainsi plus visible en l’alignant sur la concurrence :  
 

Ensuite, constatant que la plupart des enseignes des magasins voisins sont placées 
devant le balcon, nous avons aussi installé la nôtre devant le balcon. Toutefois, 
l'employé de votre Service des Travaux nous a ordonné de déplacer notre enseigne 
et de l'installer au-dessous du balcon. Nous vous faisons connaître que nous avons 

                                                
337 L’expression « déterritorialisation » est empruntée à Deleuze, Gilles, et Félix Guattari. Mille plateaux. Paris: 
Éditions de minuit, 1980 (p.7, 13, 14-16, 27, 40, etc.).  
338 Crow, 1927: 119.  
339 Bacon, 1929: 756, 757, 758, 763-764  
340 Traduction of a letter to Council from the Chinese Association of Advertising Agencies (extracts). July 20, 
1931.“Increased Taxation of Advertising Hoardings - Association of Chinese Advertising Agencies.” Source : SMA 
(SMC), U1-3-584 (1881-1882). 
341 Lettre de The Shanghai Hat & Cap Company à l’Administration Française, Shanghai, April 8th 1936. Source : 
SMA (FC), U38-4-1113 (0900). 
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installé notre enseigne devant le balcon pour qu'elle soit plus visible, à la même 
ligne que les autres enseignes, et plus conformé à l'esthétique. Nous vous prions 
de bien vouloir revenir sur votre décision et ne pas nous ordonner de déplacer 
notre enseigne. Fabrique de vin "T'ientsin", 3 rue Palikao (Tel. 88567).342 

 
Les querelles de voisinage ne prennent pas nécessairement la forme de rivalités commerciales. 
Les publicités peuvent aussi simplement incommoder les citadins ordinaires. Dans la Concession 
internationale, un certain Zee Yuen Ling, résidant à l’étage au-dessus de la boutique de Yue 
Shing, demande au S.M.C. d’intervenir pour faire retirer l’enseigne installée sur la véranda. 
Faisant obstacle au passage de l’air et de la lumière, l’enseigne en question affecterait 
directement ses conditions de confort et de vie quotidienne 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=48). Le Council lui répond qu’il ne peut interdire cette 
enseigne, dans la mesure où elle ne contrevient pas aux règlements municipaux.  
 
Au-delà de ces guérillas d’enseignes, de grandes batailles se jouent autour des panneaux édifiés 
par les puissantes agences publicitaires. En 1933, l’agence Millington, Ltd subit une double 
obstruction en 1933, suite à la construction d’un nouvel immeuble qui fait ombrage à ses 
panneaux et aux panneaux concurrents attirés par le chantier, qui risquent de détourner le regard 
des passants :  
 

Par suite de la construction d'un immeuble à l'extrémité est du terrain appartenant 
à la Municipalité et du fait de la pose par un concurrent de panneaux autour de 
cet immeuble, l'emplacement occupé par nous a perdu beaucoup de sa valeur 
publicitaire. Le bail y afférent venant à expiration fin Mars, nous serions disposés 
à la renouveler aux mêmes conditions de paiement que précédemment, mais vu 
l'instabilité des affaires, nous préférerions ne pas nous engager pour une longue 
durée et proposons de ce fait un contrat de trois mois, renouvelable 
trimestriellement par tacite reconduction. Si ces conditions vous agréent, nous 
vous prierions également de nous donner votre approbation pour la reconstruction 
de nos panneaux, selon le schéma ci-joint, ce qui nous pensons, nous permettrait 
de les vendre plus facilement, car en ce moment la plupart de nos tableaux sont 
inoccupés.343 

  
De même qu’elle rechigne généralement à arbitrer les conflits d’enseignes, l’Administration ne 
s’oppose pas frontalement à l’érection de ces panneaux-frontières. En 1938, le règlement sur les 
affiches dans la Concession Française protège officiellement contre l’enlèvement, le 
recouvrement ou la dégradation volontaire d’affiches ou de panneaux :  
 

Article 6. Il est interdit d'enlever ou de mettre hors d'usage une affiche apposée en 
conformité des articles précédents.344 

                                                
342 Traduction de la lettre adressée à la Municipalité Française par la fabrique de vin « Tientsin » (extraits). Shanghai, 
4 juillet 1942. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0782). 
343 Lettre de Millington, Ltd. à l’Administration Française, 22 février 1933. Source : SMA (FC), U38-4-1115 (1187). 
344 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (article 4). Shanghai, 20 juin 
1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
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Article 14. Toute infraction au présent règlement sera punie d'une amende de 5 à 
100 dollars. La même peine sera appliquée à toute personne détériorant 
intentionnellement un panneau-réclame installé en conformité des articles 
précédents.345 

 
Toutefois, rien n’assure que cette mesure soit praticable sur le terrain. Comme on le verra dans 
les troisième et cinquième chapitres, le contrôle de la publicité prédatrice (dite « sniping ») reste 
délicat tout au long de la période. Pour les professionnels, l’inspection régulière de leurs 
propriétés publicitaires restent le meilleur et seul moyen de se prémunir efficacement contre une 
éventuelle concurrence déloyale.  
 
De son côté, le S.M.C. est encore plus réticent à intervenir. Il n’accorde aucune protection 
réglementaire aux propriétaires de panneaux ou d’autres structures publicitaires. Il refuse a 
fortiori de reconnaître cette sorte de « droit du premier occupant » que la compagnie Yee Tsoong 
Tobacco Distributors, Limited lui suggère en 1939 :  
 

Reference to our telephone conversation this morning would you be kind enough 
to confirm that the grant of a license must be secured and payment of advertising 
tax must be made before a land owner or anyone claiming through him can erect 
an advertising sign on property in the international Settlement. It has been 
suggested to me that in view of this requirement the Municipal Council would 
protect the owner of an advertising sign who has received a license and is paying 
tax to the extent of refusing the license to an adjoining owner or anyone claiming 
through him if the adjoining owner were proposing to erect a sign which would 
obstruct the sign of the first owner or interfere with the advertising value of his 
sign. I wonder if you would be kind enough to let me know whether or not the 
suggestion which was made to me has any foundation in fact and what the attitude 
of the Council would be in those circumstances.346 

 
La réponse négative du S.M.C. est sans ambiguïté : 
 

Providing they comply with the Council's Special Regulations, permits for 
advertising hoardings are issued irrespective of the possible obstruction to a 
previously erected hoarding. Such permits are subsequently subject to an 
advertising tax, upon which I understand the Deputy Treasurer - Revenue is 
forwarding a report.347  

                                                
345 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 14). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
346 Letter to Secretary from Yee Tsoong Tobacco Distributors, Limited. January 7, 1939. Extraits de ｫ Yee Tsoong 
Tobacco Distributors, Limited's request for information regarding erection of advertising hoardings in the Settlement 
(Advertising - Enquiries). » Source : SMA (SMC), U1-14-3815 (0147). 
347 Letter from Secretary to Yee Tsoong Tobacco Distributors, Limited. January 23, 1939. Extraits de ｫ Yee Tsoong 
Tobacco Distributors, Limited's request for information regarding erection of advertising hoardings in the Settlement 
(Advertising - Enquiries). » Source : SMA (SMC), U1-14-3815 (0144). 
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Remparts (borders) ou zones-tampons ? Le duel Bruno Perme vs. Texaco autour de 
l’avenue Joffre (mars-décembre 1937) 

  
La lutte qui oppose l’agence publicitaire Bruno Perme et la compagnie pétrolière Asia Petroleum 
Company (Texaco) en mars-décembre 1937 offre un observatoire idéal pour montrer la fragilité, 
sinon la vanité des frontières publicitaires dans la ville. La route municipale (avenue Joffre) qui 
fait office de frontière entre les deux rivaux convoitant le même lot cadastral 6005 ne suffit pas à 
faire taire leurs disputes. L’Administration française, malgré sa neutralité affichée, tend plutôt à 
privilégier Texaco contre un publicitaire arrogant qui rechigne trop souvent à verser à la 
Municipalité les taxes et les loyers qui lui sont dus. L’Administration refuse donc à Bruno Perme 
l’autorisation d’ériger quatre nouveaux panneaux publicitaires lumineux, véritables remparts 
destinés à encercler l’ennemi Texaco sur son propre territoire :  
 

Par lettre, en date du 3 mai 1937, Mr. Bruno Perme dont les panneaux-réclames 
érigés sur le lot Cad. 6005 Avenue Joffre doivent être enlevés par suite de 
l'installation sur ce lot d'une station de ravitaillement de la « Texas Company » et 
des conditions d'esthétique imposées à cette station par la Commission 
Municipale, demande l'autorisation d'élever sur les côtés de la station quatre 
panneaux-réclames d'un modèle nouveau, éclairés la nuit par des tubes au néon. 
La « Texas Co. » ayant fait savoir à l'Administration Municipale qu'elle n'était pas 
d'accord, la Commission décide de répondre à Mr. Bruno Perme que sa demande 
est irrecevable.348 

 
  
L’affaire Bruno Perme contre Texaco croisent finalement différentes catégories de frontières : à 
la fois rempart (border) et rideau baissé dans l’open space théorique de la visualité, ils cherchent 
à neutraliser l’ennemi Texaco en réduisant sa visibilité dans le paysage urbain. A la fois rempart 
et zone-tampon, ils révèlent que les autorités sont ponctuellement capables (et enclines) à 
intervenir dans les guerres publicitaires qui menacent de déchirer l’espace public, en s’opposant 
résolument à l’érection de barrières qui risquent d’aviver les tensions commerciales et de 
fragmenter le territoire municipal.  

Epilogue 
 

Après l'approche démographique du premier chapitre, ce deuxième chapitre a proposé une 
autre manière de prendre la mesure du fait publicitaire. D'inspiration géographique ou 
géopolitique, cette seconde approche consiste à arpenter les zones, tracer les frontières et 
interpréter les logiques de localisation publicitaire, d'abord dans la presse chinoise (Shenbao), 
puis dans les rues de Shanghai.  
 

Dans le Shenbao, le partage entre zones publicitaires et non publicitaires est plus en plus 
favorables à la publicité, aussi bien en nombre de pages qu'en termes de surfaces occupées. Rares 
entre 1914 et 1934, les « zones interdites » à la publicité ne cessent de reculer. La contraction du 
                                                
348 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 12 mai 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1117 (1871). 
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journal en temps de guerre contraint de plus en plus au partage et à la fragmentation de l'espace à 
la fin de la période (1941-1949). Par conséquent, les frontières entre zones publicitaires/non 
publicitaires sont relativement peu marquées et le sont de moins en moins. En revanche, à 
l'intérieur même de la zone publicitaire, les frontières sont plus sensibles entre les annonceurs qui 
cohabitent sur les pages du journal. Toutefois, ces effets de frontières varient au cours du temps 
et au cas par cas. L'échelle graduée des frontières qu'on a établie dans ce chapitre distingue trois 
degrés d'effets frontaliers, allant de l'espace le plus ouvert (open space) aux barrières les plus 
impénétrables, en passant par les frontières perméables qui autorisent les passages et tolèrent les 
voisinages. Malgré l'intensification de la concurrence et la raréfaction de l'espace disponible, les 
clôtures imperméables restent rares avant 1949 et ne se ferment que progressivement dans les 
années 1940.  

 
Par ailleurs, les frontières les plus renforcées sont aussi les plus ornementales : comme on 

le verra dans le cinquième chapitre, les bordures qui encadrent les publicités ont une fonction 
esthétique autant que politique. La nature du produit, la densité de peuplement ou la localisation 
sur la page ne sont pas des conditions suffisantes, ni même déterminantes, dans l'effet frontalier. 
Face à l'opacité sinon l'arbitraire des politiques éditoriales, ces frontières relèvent davantage d'une 
stratégie individuelle, propre à chaque annonceur, qu'il reste difficile de documenter et 
d'interpréter plus finement faute d'archives d'entreprises. On peut néanmoins supposer que la 
politique foncière des éditeurs (les tarifs affichés par les journaux) constitue un critère essentiel 
pour expliquer les localisations et les surfaces publicitaires. On a montré que cette grille tarifaire 
tendait à rationaliser l'espace du journal, en favorisant l'extension des zones publicitaires, la 
fréquence des insertions et l'allongement des campagnes afin de fidéliser les annonceurs. 
Reflétant d'abord une vision très « textualiste » de la publicité et de l’espace éditorial (basée sur 
le nombre de lignes et de caractères), cette grille évolue vers une conception plus « spatiale », en 
intégrant une mesure par la surface. Ces mutations traduiraient l’effort des éditeurs pour s'adapter 
au « tournant visuel » qui affecte les paysages publicitaires, qu'on observera de plus près dans le 
cinquième chapitre.  
 

Dans les rues de Shanghai, la géographie publicitaire varie selon les concessions et la 
nature du support. Dans la Concession française, les « panneaux-réclames » de type « moderne » 
sont soumis à une politique d'interdiction qui se traduit par un zonage précoce et volontariste dès 
1926. Ce zonage progresse par extension spatiale vers l'ouest de la concession entre 1926 et 1930, 
suivant le mouvement plus général d'urbanisation. A ce zonage contraignant s'oppose une logique 
axiale fondée sur une politique de dissuasion/incitation fiscale plus souple dans la Concession 
internationale qui procède par annexions et ajustements successifs du barème des taxes. Panneaux 
« modernes » et enseignes anciennes obéissent aussi à des logiques d'implantation différentes. 
Les enseignes sont caractérisées par leur attachement au lieu d'ancrage (boutique), et plus 
généralement par l'interdépendance entre lieu, support et discours publicitaires. Cette triple 
logique de dépendance locale s'accompagne d'une logique de sectorisation, c'est-à-dire une 
tendance historique au regroupement des enseignes de même nature dans une même rue ou un 
même quartier. A l'opposé, les structures « modernes » de type « panneaux » obéissent à une 
logique d'attraction vers les axes les plus fréquentés et les quartiers les plus animés de la ville. 
Autrement dit, la modernité publicitaire se caractérise par sa fixation sur les lieux de passage 
plutôt que son attachement à un lieu d'ancrage spécifique. La valse des annonceurs portés par les 
panneaux encourage la dissociation entre le lieu, le support et le discours.  
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Au-delà, la « modernité » publicitaire contribue à la séparation entre le lieu de production, 
de distribution et de consommation : en d’autres termes, elle éloigne physiquement, tout en les 
rapprochant visuellement, le fabricant de son client, la compagnie de son marché. Les effets de 
frontières varient également selon les concessions et les supports. Dans la Concession française, 
les efforts volontaristes pour tracer une frontière nette entre zone interdite/autorisée à la publicité 
ne peut réduire la mixité foncière des quartiers de Shanghai, qui mêlent intimement les fonctions 
résidentielles, commerciales et récréatives. Héritée de l'histoire propre à la ville, cette mixité 
fonctionnelle la distingue notamment des grandes villes américaines où le zonage est beaucoup 
plus tranché. A l'intérieur des zones publicitaires, les tensions frontalières sont plus vives entre 
les enseignes qui cohabitent dans une même rue, en raison même de leur double proximité 
spatiale et productive. Les effets de frontières induits par les formes nouvelles de publicité sont 
moins visibles ou plus silencieuses dans les archives municipales. Elles n'en sont pas moins 
féroces pour autant. A mesure que la concurrence s'aiguise et que l'espace disponible se rétracte, 
la lutte pour les emplacements les plus convoités s'intensifie entre les professionnels. Pour tous 
les supports, cette lutte prend la forme nouvelle ou renouvelée d'une quête de la visibilité 
maximale et de la conquête du regard. Soucieuses de ne pas créer d'injustice et de laisser agir la 
main du marché, les autorités municipales refusent systématiquement d'intervenir et d'arbitrer ces 
frictions commerciales, malgré les sollicitations insistantes des parties impliquées.  
 

Ce chapitre reposait sur le pari que les notions spatiales de zone et de frontière pouvaient 
servir d'opérateurs de conversion ou de points de passage entre la publicité extérieure et la 
publicité imprimée dans la presse. On pense avoir montré combien ces concepts étaient 
opératoires pour « réconcilier » deux espaces trop souvent séparés par l’historiographie, au 
détriment de la publicité urbaine. Pour décloisonner davantage ces espaces, que l'analyse nous a 
malgré tout forcé à distinguer, on a cherché à mettre en évidence les politiques ou les logiques 
spatiales qui les rapprochent ou les traversent. On a montré notamment que les autorités 
municipales et éditoriales se trouvent également tiraillées entre deux positions contradictoires, 
qui renvoient à deux conceptions antagonistes de la publicité : la volonté de contrôler, 
d’encadrer voire d’interdire une publicité qui reste perçue comme une menace, d’abord ; la 
tentation de laisser se développer, voire d'encourager, une publicité qui est de plus en plus 
appréhendée comme une ressource dès le milieu des années 1920. Face à ces deux conceptions, 
l’attitude des autorités, dans la presse comme dans la rue, oscille entre trois stratégies non 
exclusives : autoriser/ interdire (délimiter des zones 
interdites/autorisées) ; taxer/imposer ; encadrer/cantonner (accorder des dérogations temporaires, 
créer des suppléments thématiques ou hebdomadaires). 
 

En définitive, derrière la prolifération apparemment anarchique des publicités dans les 
journaux et dans les rues de Shanghai, se cachent en réalité de véritables politiques éditoriales et 
urbaines, plus ou moins volontaristes, plus ou moins efficaces. Ces politiques orientent la 
« fabrique » et la gestion des espaces publicitaires. Elles révèlent les manières d'écrire et de lire la 
presse, de penser, de voir et de vivre la ville à Shanghai à l'époque qui nous occupe. A travers ces 
politiques, l’historien pressent déjà que la publicité offre un observatoire et un laboratoire 
inespérés pour examiner les représentations et les pratiques de la modernité urbaine.349 Si cette 
urbanité en gestation connaît plusieurs déclinaisons (sécurité, esthétique, circulation, confort, 
                                                
349 C’est précisément l’objet du sixième chapitre de la thèse que d’éprouver cette intuition.  
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hygiène, moralité, rationalité), toutes sont sous-tendues par une même question, épineuse et 
lancinante : celle du partage entre espace commercial et politique, et au-delà entre public et privé. 
La publicité révèle combien cette frontière est poreuse et ténue, incertaine et mouvante — source 
de tensions ou de collaborations. Sur cette frontière, se heurtent ou se rejoignent des acteurs 
divers, dont les intérêts tantôt convergents, tantôt divergents, quand ils n’entrent pas en conflit 
direct : association ou concurrence entre compagnies, accords ou désaccords entre compagnies et 
autorités municipales, auxquels se mêle parfois la voix timorée de l'opinion publique.  
 
Ce sont ces acteurs qui nous retiendront dans les trois chapitres suivants, en commençant par 
ceux qui sont le plus directement impliqués : les professionnels de la publicité (troisième 
chapitre). Les agences publicitaires constituent en effet le nouvel acteur majeur de la période. 
Elles sont les moteurs de cette nouvelle profession qui émerge à Shanghai au tout début du 
XXème siècle : en plein essor et en quête de légitimité dans les années 1920, elle finit par 
s’imposer dans les années 1930-1940. Médiateurs entre compagnies privées et autorités 
municipales, les publicitaires professionnels sont paradoxalement les initiateurs du mouvement 
de réglementation et de standardisation de la publicité à Shanghai. Au début du moins, leurs 
intérêts convergent dans le souci de mieux « policer » les espaces publicitaires.  
 
Après la profession, le chapitre suivant (quatrième) sera consacré aux acteurs de la production : 
produits et secteurs productifs, marques et compagnies, désignées comme advertisers dans le 
jargon professionnel : producteurs et distributeurs locaux, qui sont indirectement touchés par les 
réglementations, et plus directement par la concurrence et la conjoncture économique générale. 
Parce qu’ils sont la raison d’être du processus productif et la cible inamovible des publicitaires, 
les consommateurs ne seront pas oubliés dans ce chapitre. Toutefois, ils n’y seront qu’effleurés : 
les sources manquent pour dresser une cartographie solide des marchés et un portrait aussi fidèle 
que possible des consommateurs « réels ».  
 
A la fois acteurs et objets d’observation, les paysages publicitaires feront l’objet du cinquième 
chapitre, servant ainsi de transition entre les deuxième et troisième parties de la thèse. Plus 
inattendu peut-être, le concept de paysage est convoqué comme alternative à la notion éculée de 
représentation. En ce sens, il recouvre à la fois les images publicitaires, les structures qui les 
portent et l'environnement qui les conditionne. C’est dans le souci constant de réincarner les 
représentations, de redonner une profondeur aux discours et de ne pas se (s'en) tenir à la surface 
visible des images que ces paysages publicitaires sont délibérément traités comme des « acteurs » 
à part entière et comme un laboratoire où observer in situ la « fabrique » active des espaces 
publicitaires. 
  



DEUXIEME	PARTIE	:	DEMONTER	LA	FABRIQUE	PUBLICITAIRE	
	
	
	

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ACTEURS	DE	LA	PROFESSION	ET	DE	LA	PRODUCTION	
 



 
 
 
 
 
 

Numbers, however, do not tell the whole story.i

                                                
i Henriot, Christian, Scythe and the city: A social history of death in Shanghai. Stanford University Press, 2016 

(p.9). 
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3.	NAISSANCE	DE	LA	PROFESSION	PUBLICITAIRE	A	SHANGHAI	

Prologue 
 
Pour réincarner les mesures qui précèdent et les approches culturalistes qui réduisent la publicité 
à un miroir, cette deuxième partie propose de pénétrer la fabrique publicitaire pour en démasquer 
les acteurs. On rappelle que les acteurs occupent une place centrale dans cette thèse, au sens 
littéral (spatial) comme au sens conceptuel. Leur importance historique et historiographique 
justifie qu’on leur consacre les deux volumineux chapitres qui suivent.  
 
Le troisième chapitre qui ouvre cette deuxième partie s’emploie à démasquer un premier type 
d'acteurs : les acteurs de la profession. L'émergence d'une profession publicitaire autonome à 
Shanghai constitue en effet la grande innovation de notre période (1905-1949). Ce troisième 
plateau s'attache alors à prendre la mesure du phénomène : à comprendre l'éthique et les pratiques 
de cette profession nouvelle, à en analyser les modes d'existence et de défense, les formes 
d'organisation et de structuration, les moyens d'action et de légitimation. Il laisse volontairement 
de côté les services de publicité internes aux grandes compagnies (British-American Tobbaco, 
China-France Drugstore), qui ont déjà été bien étudiés (Cochran 1980, 1999) et qui nous 
entraîneraient vers cette approche « monographique » qu’on a rejetée en introduction. Seuls les 
acteurs spécialisés dans la publicité nous retiendront donc ici. Ils seront examinés à trois échelons 
successifs : les associations et autres formes d'organisation corporative d'abord (I) ; les agences 
professionnelles indépendantes, ensuite (II) ; les personnalités et trajectoires individuelles, enfin 
(III).  
 
Une fois encore, ce plateau combine deux échelles d'analyse, dictées par l'état inégal de la 
documentation. On s'efforce d’une part de dégager et de mesurer les grandes tendances 
macroscopiques à partir des données éparses et fragmentaires glanées dans les archives 
municipales la presse locale, ou les rares enquêtes ponctuellement conduites à l'époque. Cette 
vision impressionniste du champ professionnel est enrichie et affinée par des études de cas 
portant sur des agences ou des individus mieux documentés, dont on a conservé les papiers 
personnels ou qui ont fait l'objet d'enquêtes et de publications approfondies, dans les archives 
municipales ou dans la presse locale à Shanghai (Carl Crow, Millington, C.P. Ling).  

I. Légitimer et défendre la profession naissante  
 

A) Une profession en mal de légitimité (1919-1930) 
 
Il est difficile de cerner l’éthique propre à la profession publicitaire à Shanghai. La plupart des 
acteurs locaux reprennent les mots d’ordre élaborés plus tôt aux Etats-Unis et qui circulent dans 
le monde entier. Les manuels qui portent spécifiquement sur la publicité en Chine n’aident guère 
l’historien : la plupart d’entre eux est littéralement traduite de manuels américains, sans effort 
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d’acclimatation au contexte chinois. Les professionnels eux-mêmes affirment qu’il n’est pas de 
règles universelles : la publicité en Chine resterait une affaire d’intuition et d’expérience.350 
L’éthique des publicitaires à Shanghai se révèle donc davantage à travers la pratique. Elle émerge 
des « miettes » rassemblées à partir de la presse locale (entretiens, compte rendu de réunions et 
autres activités associatives, scandales ou installations spectaculaires), des archives municipales 
(correspondance, rapports non publiés, nouvelles réglementations), des ouvrages ou des rapports 
publiés (Sanger, 1921 ; Crow, 1926, 1927 ; Bacon, 1929), et plus rarement des témoignages 
directs de publicitaires (Crow, 1937).  

1) Une profession méprisée de l'extérieur : trois préjugés à combattre, trois publics à conquérir 
 
A l’origine, la profession naissante a mauvaise réputation. Elle doit en effet combattre trois 
préjugés principaux.  
 

Trois préjugés à combattre 

La publicité est immorale et mensongère (préjugé éthique) 
 
De l'aveu même des professionnels chinois et étrangers (Chu Seng Shuo, S.P. Westaway), les 
lecteurs chinois considèrent que la publicité n'est qu'un ramassis de mensonges et d'exagération. 
Ne s’intéressant pas à leur contenu, ils feraient à peine l'effort de les lire, encore moins de les 
mémoriser. A ses débuts vers 1920, la publicité en Chine est donc loin d’être considérée comme 
un moyen d'information utile au consommateur pour connaître les produits et savoir où se les 
procurer. Les premiers publicitaires prennent acte de l’ignorance, voire de l'incompréhension 
totale qui entoure la publicité en Chine. Légitimer la profession commence par un vaste travail de 
pédagogie, pour instaurer la confiance et expliquer aux producteurs et aux consommateurs 
chinois ce qu'est la publicité, et à quoi elle peut servir.351  

La publicité est inutile et coûteuse (préjugé économique) 
 
De l'avis des publicitaires, les compagnies chinoises ne saisissent pas suffisamment l'intérêt de la 
publicité.352 Loin de la considérer comme un moyen de faire connaître leurs produits, ils 
l'envisagent comme un « cadeau » (gift) dont ils couvrent les pages des journaux pour s'attirer les 
bonnes grâces de l'éditeur.353 A l'époque où il fonde son agence en 1926, C.P. Ling constate le 
défaut de « conscience publicitaire » (advertising-minded) chez les industriels chinois.354 Ce 
désintérêt s'enracinerait dans la culture marchande chinoise : une longue tradition du secret, où 
                                                
350 The truth seems to be that either experience or intuition must guide a businessman as to whether he needs to 
advertise and if so what sort of publicity is suited to his line. Bacon, 1929: 766. The diversity of speech and customs 
in China necessitated a multiplicity of forms of advertising; no set rule and no single method could be applicable, 
advertising being a matter of experiment. A.C. Row, “Poster Advertising in China.” Canton Times, Feb 14, 1920.  
351 “Poster Advertising in China.” Canton times, February 14 1920. “Advertising Club of China. The Art of the 
Poster.” North China Herald, February 14, 1920.  
352  Dr. T.W. Kuo, "Foreign Trade and Advertising." 1936 (p.27-28). Source : SMA, Q275-1-1840-1 
(http://madspace.org/Prints/?ID=9).  
353 D’après S.P. Westaway, dans sa conférence sur les affiches murales donnée devant l’Advertising Club of China. 
“Advertising Club of China. The Art of the Poster.” North China Herald, February 14, 1920.  
354 C.P. Ling, “Recording a decade of service and progress.” 1936. SMA, Q275-1-1840-1. 
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les meilleures marchandises sont jalousement conservées dans l'arrière-boutique, et ne sont 
montrées qu'aux clients d'exception. Un bon produit n'a pas besoin de publicité : il se vend par 
lui-même, sa réputation est établie par le bouche-à-oreille et la rumeur. La publicité éveille la 
suspicion : elle signale un produit inférieur prêt à tout pour se vendre. Quand elle n'est ni inutile, 
ni suspecte, la publicité est coûteuse : plusieurs industriels y ont renoncé après avoir essuyé de 
cuisants échecs. Qu'importe que l'échec soit dû à l'erreur ou à l'incompétence de l'agent 
publicitaire : ils en tirent la conclusion générale et définitive que la publicité n'est que 
gaspillage.355 Le repli de la Chine sur elle-même au cours des derniers siècles expliquerait enfin 
sa méconnaissance des techniques de ventes « modernes ».356 Dix ans plus tard, les progrès 
accomplis sont encore timides : les campagnes d’ampleur nationale sont rares, les dépenses 
publicitaires des industriels chinois restent très en deçà des budgets colossaux qui lui sont 
consacrés aux Etats-Unis et en Europe (plus de dix fois supérieurs).357 La prise de conscience des 
éditeurs de journaux est tout aussi lente : bien des journaux chinois vivent encore à l’âge 
« archaïque » des annonces vantant les miracles des médicaments brevetés (patent-medicines).358  
La publicité est inesthétique, voire obscène (préjugé esthétique) 
 
Régulièrement accusée de « défigurer » les paysages urbains, la publicité extérieure encore 
balbutiante est également visée. Cette méfiance émane non seulement des autorités municipales 
et des résidents étrangers de Shanghai, mais aussi, paradoxalement, des industriels étrangers eux-
mêmes. En 1924, l'Automobile Club of China se plaint des larges panneaux qui « polluent » la 
campagne environnante où l'élite étrangère se rend le week-end pour respirer et se détendre loin 
de l'agitation urbaine. 359  Composé d'une majorité d'industriels, eux-mêmes annonceurs et 
propriétaires de panneaux, le club est conscient de cette contradiction et ne trouve aucune 
solution à proposer au S.M.C. De son côté, la population chinoise semble bien moins préoccupée 
d'esthétique urbaine. Elle ne s'alarme que lorsque la « laideur » publicitaire devient 
« dangereuse » : en 1937, une petite fille chinoise serait « morte » de peur devant l'affiche d'un 
film d'horreur chinois.360  
 
Face à ces trois préjugés et ces trois publics à conquérir, les professionnels publicitaires avancent 
trois arguments pour leur défense.  

                                                
355 Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minutes of the meeting). Shanghai, 
January 24, 1924 (p.2-3). Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238). 
356 C.P. Ling, “Advertising in China Fast Becoming Essential Part of Merchandising.” China Press, August 29, 1931.  
357 Besides, the arm of advertising has not reached many commodities in the way of putting the wares on the market 
by advertising. The volume of business done in this country will, I am sure, increase considerably if advertising is 
only given a right place in the scheme of merchandising. Kuo, 1936: 28 (http://madspace.org/Prints/?ID=9). Voir 
aussi : Tong, 1936 : 30. (http://madspace.org/Prints/?ID=10).  
358 Although an important start has been made in the direction of acquiring this essential backbone as the basis of 
successful journalism, it may as well be frankly confessed that few newspapers in China has yet passed beyond the 
patent-medicine stage of development concerning their advertising. (Tong, 1936: 30).  
359 Letter from the Automobile Club of China to the S.M.C. Secretary. Shanghai, May 27, 1924. Source : SMA 
(SMC), U1-3-583 (1555). 
360 Extract from "The Shanghai Times" of March 11, 1937 - "Victim of the 'Chinese Dracula'" - Girl Declared to 
Have died from fright on Seeing Huge Figure. Shanghai, March 11, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0509). 
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Trois arguments pour se défendre 

Une publicité éthique au service de la vérité et du progrès social 
 
Pour restaurer la confiance des consommateurs, les publicitaires de l’Advertising Club of China 
s’engagent à promouvoir une publicité éthique dans ses contenus, qui bannit le mensonge ou 
l’exagération.361 Dans la bouche des visiteurs étrangers à Shanghai, il s’agit d’une importation 
directe du mouvement de réforme qui anime la profession aux Etats-Unis (truth-in-advertising 
movement).362 L’agent spécial Sanger rappelle cette campagne d’épuration menée aux Etats-Unis 
au tout début du XXème siècle : afin d’éradiquer la publicité mensongère et garder une crédibilité 
auprès des lecteurs/consommateurs, publicitaires et éditeurs de journaux se sont spontanément 
organisés pour refuser collectivement toute publicité malhonnête. 363  Toutefois, ce vaste 
mouvement d’autocensure ne semble pas prendre en Chine : il est irréaliste d’attendre que les 
journaux et publicitaires de Shanghai se rassemblent et décident de s’autocensurer. 364 
L’autorégulation n’est pas ancrée dans les pratiques : la profession est trop éclatée et trop jeune, 
les intérêts divergent et la concurrence est trop vive.365 De plus, la question morale ne semble pas 
se poser dans les mêmes termes ni avec la même acuité. Trois raisons expliquent ces divergences. 
Tout d’abord, les conceptions de la vérité ou de la morale diffèrent d’une culture à l’autre : ce qui 
est perçu comme immoral par les autorités municipales ou les résidents étrangers ne l’est pas 
forcément pour les lecteurs chinois - et vice versa.366 Par ailleurs, les autorités municipales des 
concessions étrangères n’ont ni les moyens, ni la volonté d’intervenir pour censurer la presse 
chinoise, plus soucieuse de ménager ses intérêts commerciaux que de satisfaire à la morale 
publique : la correspondance interne au S.M.C exprime ces difficultés à faire retirer de la presse 
chinoise certaines publicités jugées « indécentes ».367 Enfin, les lois étrangères (en particulier le 
Food and Drug Act adopté aux Etats-Unis en 1906) ne traversent pas les frontières : les 
compagnies interdites de publicité en Amérique ou Europe peuvent trouver refuge à Shanghai. 
Ainsi, les publicités de la compagnie canadienne Dr. Williams Company (Dr. Williams’ Pink 
Pills for Pale People) continuent d’emplir les pages des quotidiens chinois et étrangers à 
Shanghai, au moins entre 1924 et 1941. Une même barrière culturelle fragilise l’argument selon 
lequel les publicitaires œuvrent pour la paix dans le monde.368 Si la publicité a certainement joué 
un rôle prépondérant dans la propagande de guerre aux Etats-Unis, sa valeur pacificatrice paraît 
moins évidente au public de Shanghai.369 La publicité « éthique » à Shanghai doit se trouver 
d’autres valeurs. Animés du souci nouveau d'atteindre les masses chinoises, les publicitaires 

                                                
361 “Men and Events.” Millard’s Review of the Far East, July 20, 1918.  
362 Brown, 2015 : 32-33.  
363 “Advertising Club of China. Address by Mr. J. Sanger.” North China Herald. May 15, 1920.  
364 Wu, Zhu, 1946 : 31-33 (http://madspace.org/Prints/?ID=13).  
 365 Ge, 1927 (http://madspace.org/Prints/?ID=18).  
366 Municipal Advocate to Deputy Secretary."Indecent Advertisements on Billboards In re Your No. M13/10." 
Shanghai, April 1, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0515-0517). 
367 Captain Superintendent of Police to Acting Secretary. Shanghai, July 4, 1909. Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2668-2669). “Indecent Advertisements in the native press.” 1908-1910. Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2662-
2678) 
368 “Advertising Club of China. Address by Mr. J. Sanger.” North China Herald. May 15, 1920. 
369 Cécile Armand, « J. Walter Thompson et la guerre (WWI) », Advertising History, publié le 10 mars 2014. 
Accessible : http://advertisinghistory.hypotheses.org/1679. Consulté le 6 juillet 2016. 
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présentent leur activité comme un moteur de progrès social.370 Quitte à s’attribuer les effets de 
l’objet qu’elle vend, la publicité prétend améliorer le confort de la vie quotidienne.371 Mais tout 
bienfait n’est pas usurpé : il faut lui reconnaître des vertus pédagogiques.372 Elle est en soi 
précieuse pour guider le consommateur dans ses achats, l’aider à faire de bons choix qui vont 
améliorer sa qualité de vie et son confort au quotidien.373 Millington envisage ainsi d’utiliser la 
publicité radiophonique pour éduquer et divertir les masses à la sortie des événements sportifs ou 
des promenades.374 La publicité visuelle et auditive imaginée par W.H. Jansen ou China Soap 
Company au milieu des années 1930 est présentée au S.M.C comme un moyen d’éducation 
civique, en particulier à la santé et à l'hygiène, dans les écoles et les marchés de Shanghai.375  

Une publicité esthétique et ludique 
 
Aux autorités municipales et à l’opinion publique, il s’agit de montrer que la publicité participe à 
l’embellissement des paysages urbains. Millington, Oriental Advertising Agency et Carl Crow 
entourent leurs panneaux de pelouses fleuries et proposent de remplacer les palissades de bambou 
qui protègent les chantiers de construction par des panneaux jugés plus « artistiques ».376 Plus 
généralement, la publicité contribuerait à rendre la vie quotidienne plus chatoyante, tout en 
garantissant la sécurité et le confort matériel et moral des résidents. Non seulement les panneaux, 
mais aussi les arrêts de tramway peuvent devenir esthétiques, tandis que les néons transforment la 
ville en « une voie lactée » multicolore.377  

Une source de profit pour les industriels 
s 
Aux advertisers, les publicitaires ont à cœur de montrer que la publicité est non seulement utile, 
mais nécessaire à l’industrie et au commerce.378 Elle permet de faire connaître et de vendre le 
produit à grande échelle. 379  Elle devient nécessaire dans un contexte de massification, 
d’extension et de diversification du marché, où règne désormais l’anonymat. L’agent spécial 

                                                
370 A few of the large general import houses in Shanghai have their own advertising departments, but no one of them 
seems to have delved deeply into the problem of using advertising as a means of reaching China "from top to 
bottom" with a variety of products. (Sanger, 1921 : 58). 
371 It has made the world a better place to live in by constantly suggesting "public improvements" (…). It has 
lightened the burden of mankind by introducing labor-saving devices. (Kuo, 1936: 28).  
372 Wu, Zhu, 1946 : 44 (http://madspace.org/Prints/?ID=13).  
373 There advertising as the silent salesman has for decades past done wonders for the education of the people in 
their wise choice of things to be procured to make life more productive and more enjoyable. C.P. Ling, “Advertising 
in China Fast Becoming Essential Part of Merchandising.” China Press, August 29, 1931.  
374 “Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited.” 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0194-
0199) 
375 Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). / Cinema Street Advertising - China Soap Company, Limited. 
1936. Source : SMA (SMC), U1-14-3271 (1649-1656) 
376 SMA (SMC), U1-14-3255 (1746, 1755, 1794) ; U1-14-3258 (2411) ; U1-14-3253 (1386, 1522) ; U1-14-3258 
(2415) ; U1-14-3253 (1430).  
377 “The Great Bright Way. Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City By night – Today its lights vie to dim 
the stars – 3,500 Neons Here”. China Press, June 2, 1932.  
378 Kuo, 1936 : 28.  
379 There is only one real, adequate means of making your product widely known in the trade fields of the vast nation 
of China – ADVERTISING. “Making Your Products Widely Known in China Will Open Her Markets.” Publicité 
pour Chun Mei News Agency, Millard’s Review of the Far East, January 17, 1920. Sanger, 1921 : 58.  
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Sanger suggère aux industriels chinois d'utiliser la publicité pour mieux faire connaître leurs 
produits et les exporter à l'étranger : il cite l'exemple des oranges de Fuzhou qu'il n’a découvertes 
qu’à son arrivée en Chine en 1920. Mais la leçon vaut aussi pour des produits mieux connus à 
l’étranger, comme le thé ou la soie.380 Dans une économie mondialisée, la publicité décuple ainsi 
les efforts du vendeur itinérant (salesman) et sa technique de vente directe au porte à porte. Elle 
élargit les horizons du marchand local qui ne compte que sur les relations interpersonnelles et le 
bouche-à-oreille pour se faire connaître.381 Enfin, elle n’est pas si coûteuse : une campagne 
scientifiquement planifiée permet au contraire de rationaliser les dépenses et de faire des 
économies.382 Aux éditeurs de journaux également, la publicité offre des revenus stables et 
consistants pour subsister et se développer : elle garantit leur indépendance politique. La publicité 
commerciale est donc aussi un instrument essentiel au développement d’une presse « moderne » 
en Chine.383 Les professionnels à Shanghai ne vont toutefois pas aussi loin qu’aux Etats-Unis où 
les manuels présentent la publicité comme une industrie créatrice d'emplois, de demandes et de 
richesses.384 En Chine, la profession n’est sans doute pas assez développée pour revendiquer une 
telle importance.  

2) Une profession minée de l’intérieur  

Un fléau général : l’amateurisme et les charlatans de la publicité 
 
De manière générale, l’amateurisme est responsable de la mauvaise réputation de la publicité et 
de son défaut de légitimité jusqu’au début des années 1930. En 1919, Carl Crow, qui vient de 
fonder la première agence de publicité américaine à Shanghai, estime que les courtiers (brokers) 
dominent encore le monde de la publicité. Sa propre agence participe aux balbutiements de la 
profession publicitaire après la guerre.385 Dix ans plus tard, les amateurs sont encore légion. Le 
journaliste Bacon compare ces publicitaires auto-proclamés aux médecins charlatans, plus 

                                                
380 “Advertising Club – Dinner at Yih Ping-hsiang.” Shanghai Times, May 12, 1920.  
381 Kuo, 1936 : 28. C.P. Ling, 1931.  
382 Advertising in China can only be scientifically prepared in the field itself. Publicité pour Chun Mei News Agency, 
Millard’s Review of the Far East, January 17, 1920. Voir aussi Wu Tiesheng, 1946 : p.46-49.  
383 Too much emphasis cannot be laid upon the service rendered by the modern advertising agency as a means not 
only of contributing to the developments of domestic industry but also of promoting the newspaper publishing 
business. (Tong, 1936: 31). Voir aussi la conférence du journaliste Emil Scholz, devant l’Advertising Club of China. 
Shanghai Times, June 18, 1919.  
384 “Outdoor Advertising as an Industry.” in Outdoor Advertising Association of America (OAAA), Inc. (ed.), 
Outdoor Advertising -- the Modern Marketing Force: A Manual for business Men and Others Interested in the 
Fundamentals of Outdoor Advertising, Chicago, Prelinger Library, 1928 (p.30-31). 
(http://madspace.org/Prints/?ID=20).  
385 Turning to China, the speaker said that here the business of buying and selling advertising as well as the 
profession of writing and directing advertising campaigns was in an early stage of development, and a large part of 
the advertising business placed in China was through men who were correctly termed « advertising brokers ». On 
the one hand, they sought to keep down the rates the newspapers charged and on the other they charged the 
advertiser as much as he would pay, thus helping to keep the whole rate system in a chaotic condition, giving the 
newspapers less than they deserved and charging advertiser more than the space was worth. Only a small beginning 
had been made by agencies who tried to sell their services rather than deal in rates. Compte rendu de la conférence 
donnée par Carl Crow, « The Advertising Agent in China and America », devant l’Advertising Club of China. 
Source : « The Advertising Agent – His Prospects in China », North China Herald, August 16, 1919 (p.428). 
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empressés d’empocher une commission que de rendre service à un client. 386  Sans être 
nécessairement charlatans, les praticiens ne sont pas à l’abri d’une bévue. La publicité reste une 
profession risquée.387 En l’absence d’un code éthique et d’une déontologie clairement définis, la 
ligne de partage entre professionnel et amateur reste incertaine.388 Le rapport de l’Association of 
Advertising Agencies mentionne, sans la nommer, le cas d’une agence à Shanghai qui aurait 
commis une telle erreur professionnelle qu’elle se serait aurait non seulement discréditée auprès 
de son client et de ses pairs, mais aurait définitivement découragé plusieurs annonceurs de 
recourir à la publicité.389  
 
Outre ce risque partagé, chaque médium publicitaire rencontre des difficultés spécifiques.  

Les difficultés de la presse  
 
L’absence de données fiables390  
 
Les données fiables sur la presse font défaut en Chine. En l’absence d’un institut statistique 
spécialisé, toutes les sources de l’époque s’accordent sur l’impossibilité de connaître précisément 
le nombre de journaux en Chine, leur tirage, l’importance de leur lectorat. 391  Plusieurs 

                                                
386 There are quack doctor in China whose only am is to collect a fee. And there are advertising solicitors who know 
nothing of the art of advertising, their sole stock being a small ability to wheedle a prospect into taking a little space 
in some newspaper, at a discount. Such solicitors cannot give the best service, and doubtless that worries them but 
little. (Bacon 1929 : 755-756).  
387  There are many reasons why the standard of the advertising profession and the advertising business is 
comparatively low and why our work is being conducted under most difficult conditions, with but the slightest 
protection, and withtout assurance that the next day will not bring to us the same unnecessary and most unpleasant 
and endless worries, the dealings with which sometimes take half of our time. This half of our time could also be 
used for constructive work if we will come together and try to better the general conditions in which we are working. 
Report, 1924, op. cit. 
388 There are many more evils, known to all of us, but there is one to which I would direct your special attention. 
Somebody having a small capital, or being sure of some kind of support, gets in touch with newspapers, or buys 
advertising space, and knowing little about advertising, but eager to make money, establishes himself as an 
"Advertising agency. Somehow or other, he obtains orders and all goes well until he, either owing to abnormal 
appetites or owing to the lack of knowledge of the science and art of advertising, makes a mess of the business 
instructions to him of some prominent advertisers. He loses the business, sure enough, but more often than not, the 
effect of all this is much more serious than it appears to be. He leads the client to either of the following conclusions: 
- 1: “I failed because I advertised, better not to advertise at all, or advertise in a different manner” - 2.: “I failed 
because I did business with an Advertising Agency. Never more. They are all rotters”. As a consequence, we all 
suffer although we did nothing wrong. Report, 1924, op. cit. 
389 You all well know of a most striking instance, when one of the largest advertisers in China, for some time refused 
to do business with any Advertising Agency because he was badly hurt by one of them. The business of this one « 
Agency » was conducted in a most repulsive unethical manner. We all know of it, we all suffered, but what could we 
do? Report, 1924, op. cit. 
390  The speaker [A.R. Hager] emphasized the fact that truth was a necessity in advertising and urged the 
maintenance and upbuilding of a high standard and also he suggested the compîlation of geographical reports 
showing the circulation of publications in China, giving data regarding the extent and character of communities 
reached. “Men and Events.” Millard’s Review of the Far East, July 20, 1918.  
391 Take, for instance, the Newspapers. Do we know the circulations, on which they are supposed to base their rates? 
Does there exist an Audit Bureau of Circulations in China? True enough, there are not many newspapers in China 
worth while talking about, but about 500 papers carry advertisements. Report on the first meeting of the Advertising 
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« annuaires » de la presse (newspaper directories) se sont attelés à la tâche : le Newspaper 
Directory of China publié par Carl Crow et China Publisher’s Directory compilé par C.P. Ling 
en 1934 l’ont tenté avec sérieux. Néanmoins, les chiffres publiés au même moment varient 
considérablement d’un ouvrage à l’autre et tendent à l’exagération. 392 Expert en la matière, Carl 
Crow propose quatre critères pour mesurer le lectorat des journaux : les statistiques des douanes 
sur le nombre de journaux importés ; ceux de la Poste concernant la livraison des journaux ; 
l’équipement des journaux qui permet d’estimer leur capacité d’impression quotidienne ; enfin, 
les coupons rapportés par les lecteurs pour obtenir des échantillons gratuits (sachant qu’en 
moyenne un lecteur sur cent rapporte le coupon).393 Si chaque critère a ses imperfections, c’est en 
les croisant qu’on peut espérer obtenir des données crédibles : Crow estime ainsi à trois millions 
le nombre de lecteurs (plus exactement « acheteurs ») de journaux en Chine, soit moins de 1% de 
la population. Ces chiffres ne donnent qu’une estimation de la première circulation : ils sont 
biaisés par la pratique du recyclage ou de la location des journaux. En effet, il arrive souvent 
qu’un même journal passe entre les mains de plusieurs lecteurs successifs.394 Cette seconde 
circulation reste difficile à mesurer : Crow suppose qu’elle triple ou quadruple le premier chiffre, 
atteignant à peine cinq millions de lecteurs. Néanmoins, le gain du recyclage est neutralisé par le 
fait qu'un même lecteur peut souscrire à plusieurs journaux.395  

Une presse morcelée 
 
L’étendue du territoire chinois et sa fragmentation politique et culturelle découragent toute 
campagne publicitaire d’envergure nationale. 396  Les professionnels étrangers, notamment 
américains, déplorent l’absence d’une publication nationale, capable de couvrir l’ensemble du 
territoire chinois. L’insuffisance des réseaux de transports et de communication, la diversité des 
langues et dialectes ont encouragé chaque ville à développer son ou ses propres journaux locaux. 
Si les principaux journaux sont publiés à Shanghai et rayonnent au-delà de la ville, leur valeur 
publicitaire décroît à mesure qu'on s'éloigne du centre : le pouvoir d'achat des populations 
régresse et les points de vente leur sont moins accessibles.397  

                                                                                                                                                        
Association of China (Copy of Minutes of the meeting). Shanghai, January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-
3267 (1234-1238). Voir aussi : Bacon, 1929 : 754. Crow, 1937: 165.  
392 It is interesting to note that the circulation figures given in the two books vary, sometimes considerably. 
Journalists in Shanghai would say with certainty that the figures for local publications as listed in both books are 
slightly colored with enthusiasm on the part of the publishers who issued the figures. “2 New Books List China’s 
Periodicals. Growth of Press in China Shown in Directories; Listings Complete”. China Press, December 9, 1934.  
393 Crow, 1937 : 165. 
394 Papers are not read and thrown away in China, but are passed on from one family to another so that a single 
copy may be read by four or five families. An average of 10 readers to a copy is a conservative estimate. (Crow, 
1926: 196.  
395 It is stated by some publishers that the country people often pass a newspaper round to a number of readers, so 
that the actual number of readers is greater than the subscribed-for circulation. This is probably true but it is 
counteracted to a small extent by those who subscribe to more than one newspaper. C. Diespecker (Mustard & Co., 
Ltd.), "The merchant's advertising problem.” 1936. SMA, Q275-1-1840-1. (p.34).  
396 C. Diespecker (Mustard & Co., Ltd.), "The merchant's advertising problem." 1936. SMA, Q275-1-1840-1. (p.33) 
(http://madspace.org/Prints/?ID=8).  
397The circulation of the foremost Chinese dailies is insignificant in comparison with European and American 
newspapers, and although they have a circulation of some forty percent outside Shanghai, their advertising value 
except in the immediate vicinity of Shanghai diminishes to a certain extent away from the metropolis. (Diespecker, 
1936: 33).  
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Des journaux chinois pléthoriques, mais à faible valeur publicitaire 
 
Le problème de la presse chinoise n’est pas un problème numérique. Les journaux sont florissants 
en Chine : pas moins de 3300 publications en 1929, dont 350 quotidiens. Si la majorité est 
publiée en langue chinoise, seule une minorité possède une vraie valeur publicitaire. Trop de 
publications sont de petits journaux locaux, éphémères, à faible tirage et au contenu peu 
substantiel. Les rares journaux pertinents pour le publicitaire en Chine sont publiés à Shanghai : 
sept grands quotidiens chinois en 1929, dont deux « géants » tirant à près de 10 000 exemplaires 
par jour.398 Mais à Shanghai même, le paysage éditorial reste très fragmenté (une centaine de 
publications) et la confusion des noms n’en améliore guère la lisibilité (plusieurs journaux portant 
le nom de « Post » ou « News »).399 A l’intérieur même des journaux, l’inflation quantitative des 
publicités compense leur pauvreté qualitative.400 Enfin, le nombre de lecteurs n’est pas un critère 
suffisant pour mesurer la « valeur publicitaire » d’un journal : il faut tenir compte du pouvoir 
d’achat supposé du lectorat. De ce point de vue, si les journaux étrangers sont beaucoup plus 
attractifs pour le publicitaire, ils sont fragilisés par une double restriction numérique.401  
 
Des journaux étrangers à forte valeur publicitaire, mais moins nombreux et moins lus402  
 
La presse étrangère est beaucoup moins importante en Chine : seuls sept journaux étrangers 
comptent véritablement à Shanghai.403 Plus fortuné et plus enclin à consommer, son lectorat est 
néanmoins plus réduit : seulement 25 000 étrangers en Chine et moins de 1% de la population 
chinoise capable de lire l’anglais, soit pour avoir séjourné à l'étranger, soit pour être passée par 
une école missionnaire.404 

Un lectorat restreint par la persistance d’un illettrisme massif  
 
L’illettrisme massif en Chine est un obstacle majeur pour la publicité dans la presse chinoise : les 
publicitaires de l’époque l’estime à 80 ou 90% de la population.405 Même les plus ardents 
défenseurs de la presse sont conscients que ce déficit culturel réduit le lectorat potentiel et donc la 
valeur publicitaire des journaux.406 Optimistes quant aux progrès de l’alphabétisme, ils restent 

                                                
398 Bacon, 1929 : 754-755.  
399 Bacon, 1929 : 761 
400 Mr. Hager made a strong appeal for raising the quality of advertising in China and in the course of his address 
remarked that the various magazines and newspapers in China carried a bulk of advertising but the quality of the 
advertising had not kept pace with the quantity. Millard’s Review of the Far East, July 20, 1918. 
401 Bacon, 1929 : 761 
402 While it is true that some of the foreign language dailies are read by a fairly large number of chinese subscribers, 
their circulation is comparatively small. On the other hand, while the principal Chinese dailies have a larger 
circulation, it is safe to say that their subscribers are confined almost entirely to Chinese. Diespecker, 1936: 33. 
403 Sanger, 1921: 65 ; Bacon, 1929 : 754. 
404 Sanger, 1921: 63. Au sujet du lectorat chinois de la presse étrangère, je renvoie aux travaux de Rudolf Wagner, 
notamment : Wagner, Rudolf G. Joining the global public : Word, image, and city in early Chinese newspapers, 
1870-1910. Albany, NY, State University of New York Press, 2007.  
405 Crow, 1926 : 198.  
406 Sanger, 1921 : 57-58 ; Bacon, 1929 : 756, 758 ; Crow, 1937 : 164-165. 
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toutefois convaincus de la supériorité de la presse comme médium publicitaire.407 D’autres 
minimisent la gravité de l’illettrisme : on est incapable de dénombrer précisément les illettrés et 
les lecteurs perdus sont généralement ceux qui ont le plus faible pouvoir d’achat.408 Par ailleurs, 
l’illettrisme n’est pas toujours un frein à la consommation : la relation entre niveau d’éducation et 
pouvoir d’achat n’est pas automatique. Carl Crow cite l’exemple d’un charpentier fortuné qui 
possède plusieurs automobiles et produits de luxe d’origine étrangère. Lectrices d’images, les 
femmes de riches notables Chinois feuillettent les journaux en quête des publicités illustrées qui 
guideront ensuite leurs achats.409  

En finir avec les « archaïsmes » de la presse chinoise : de la dépendance politique à la 
l’indépendance commerciale 
 
L’influence de la politique reste un obstacle majeur au développement de la publicité de presse. 
Aussi instable que les cliques et clans qui les entretiennent, la plupart des journaux chinois n’a 
rien de commun avec le journalisme « moderne » que connaissent les publicitaires étrangers.410 
Ils encouragent donc une réorganisation profonde de la presse chinoise, de nature à transformer 
les journaux en entreprises commerciales indépendantes et florissantes. Dans le discours qu’il 
donne devant l’Advertising Club of China en 1919, le journaliste américain Emil Scholz 
reconnaît les progrès accomplis depuis la Révolution de 1911, mais incite à poursuivre en imitant 
le mouvement d’autorégulation engagé aux Etats-Unis par l’American Newspaper Association.411  

Des tarifs opaques, variables, instables 
 
L’opacité et l’hétérogénéité des tarifs publicitaires découlent directement de la mauvaise gestion 
et de la dépendance politique des journaux.412 L’instabilité est aggravée par la fluctuation des 
taux de change.413 Les courtiers d’espace (space brokers) profitent de la situation pour imposer 

                                                
407 Tong, 1936 : 29. 
408 Crow, 1937 : 164-165 
409 Crow, 1937 : 170.  
410 Without any tradition of journalism (there are no trained Chinese journalists) and with an innate penchant for 
politics, it is not strange that the Chinese in these few years have developed newspapers that are, with scarcely and 
exception, wholly political. Without capable business management and depending for their support not upon 
advertising and subscription revenue, but upon political subsidies, they not only lead a precarious existence, coming 
and going almost overnight, but are subjected to the whims of opposing political parties, leading to frequent 
suppressions. (Sanger, 1921 : 59). Ou encore : Almost all Chinese newspapers are subsidized by a political party or 
an individual politician, so that it is not necessary to depend on advertising and subscription revenue as in America. 
The number of newspapers published in any city will be found to depend almost entirely on the political activity of 
the place. (Crow, in Arnold, 1926: 196). 
411 A newspaper, to be successful and influential, must first of all be a successful business enterprise. Newspapers 
have two legitimate incomes, form their circulations and from their advertisements. Scholz, “Advertising Club Hears 
Address by Scholz, Boyton, and Chinese”. Millard’s China National Review, June 21, 1919.  
412 In consequence of the poor business management and the conduct of newspapers as political rather than business 
enterprises, there are no fixed rates for advertising. Experienced space buyers for patent-medicine concerns 
pronounce it to be very cheap. (Sanger, 1921: 62).  
413 These rates are based on different scales of measurement, but are usually “per line" - the line being one line of 
Chinese type, about pica size, and extending up and down one-half the length of the column, usually 101/2 inches. 
No one of any experience ever pays these published rates, and they usually have a very remote connection with the 
rate actually charged. (…) Each paper has an elaborate and more or less select scale of discounts, but usually the 
final rate is determined by negotiation. With the exception of the few Shanghai papers, there are no fixed rates, and 
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des tarifs très inférieurs à ceux pratiqués en Amérique ou en Europe.414 Spécialisés dans le 
placement des annonces dans les journaux, ils achètent l’espace éditorial à bas coût et le 
revendent ensuite à des prix très élevés aux annonceurs. S’ils empochent ainsi de juteuses 
commissions, ils nuisent gravement aux vraies agences publicitaires en se faisant passer pour 
professionnels. 415  
 
Toutefois, la plupart de ces handicaps affectent surtout les petits journaux de langue chinoise. Les 
journaux étrangers ne sont pas concernés et les grands quotidiens chinois de Shanghai sont 
relativement privilégiés.416 Même si les chiffres restent imprécis, le Shenbao jouit d’un vaste 
lectorat : environ 30 000 tirages par jour en 1921, 50 000 en 1926, 100 000 en 1929.417 Sa 
circulation déborde la ville de Shanghai, même si l'audience décroît avec la distance.418 Il s’agit 
d’une véritable entreprise commerciale, au sens d’E. Scholz (1919), qui lui garantit son 
indépendance politique et justifie son investissement massif dans la publicité.419 Ses tarifs sont 
transparents, a priori non négociables et relativement stables jusqu’à la guerre de 1937-1945.420  

Les dangers de la rue  
 
Avant les premiers règlements municipaux en 1926 (Concession française) et 1931 (Concession 
internationale), les professionnels déplorent à l’envi l'absence de réglementation sur la publicité 
extérieure. Alors que la loi du plus fort règne dans les rues de Shanghai, deux fléaux principaux 
sont régulièrement dénoncés.421  

                                                                                                                                                        
the only way to secure rates which are at all reasonable is either to place the advertising through some reliable 
agency or to employ some one with experience in dealing with the papers and a knowledge of what rates should be 
paid. (Crow, 1926: 197)  
414 Rates in all Chinese newspapers are very low. The minimum rate in the Shanghai paper with a circulation of 
63,000 works out to about 75 cents (United States currency) per column inch, less than one-fourth of the rate 
charged by the average American newspaper with the same circulation. In the smaller papers rates are so low that 
they are not figured on a square inch or column basis, but there is a monthly rate for quarter pages, half pages, etc. 
Crow, 1926: 196.  
415 Turning to China, the speaker said that here the business of buying and selling advertising as well as the 
profession of writing and directing advertising campaigns was in an early stage of development, and a large part of 
the advertising business placed in China was through men who were correctly termed « advertising brokers ». On 
the one hand, they sought to keep down the rates the newspapers charged and on the other they charged the 
advertiser as much as he would pay, thus helping to keep the whole rate system in a chaotic condition, giving the 
newspapers less than they deserved and charging advertiser more than the space was worth. Only a small beginning 
had been made by agencies who tried to sell their services rather than deal in rates. Compte rendu d’une conférence 
de Carl Crow devant l’Advertising Club of China, intitulée « The Advertising Agent in China and America », publié 
dans « The Advertising Agent – His Prospects in China », North China Herald, August 16, 1919 (p.428). Voir aussi : 
Bacon, 1929 : 755-756, et P3 – II (ci-dessous).  
416 Sanger, 1921 : 62.  
417 Sanger, 1921 : 62 ; Crow, 1926 : 196 ; Bacon, 1929 : 761.  
418 Sanger, 1921 : 62.  
419 The Shun Pao and the Sin Wen Pao each claim a hundred thousand circulation or more. They are now owned by 
Chinese. As noted, each one sells probably more than a million dollars of advertising space a year. (Bacon, 1929: 
761).  
420 En moyenne $0,30 par pouce carré par insertion (Sanger, 1921 : 62). Concernant la grille tarifaire du Shenbao, je 
renvoie le lecteur au chapitre précédent (deuxième chapitre, première partie).  
421 Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minutes of the meeting). Shanghai, 
January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238). 
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Le « sniping » ou affichage « sauvage » 
 
A Shanghai, la plupart des espaces publicitaires sont loués par les agents. En l’absence d’une 
réglementation protectrice, toute affiche peut immédiatement être arrachée ou recouverte par un 
concurrent.422 De désespoir, même les compagnies « sérieuses » finissent par recourir au sniping 
pour se défendre.423 Elles ont toutefois conscience que cette méthode n’est qu’un inutile et 
coûteux gaspillage : l’espérance de vie moyenne d’une affiche dépassant rarement trois jours.424 
Cette menace permanente décourage la plupart des compagnies de recourir à la publicité 
extérieure et les détourne vers la publicité de presse. De manière plus générale, cette loi du talion 
nuit à la réputation de la publicité extérieure et plus généralement de la profession publicitaire 
auprès des autorités et de l’opinion publique.425  
 

Spéculation et spéculateurs fonciers 
 
En l'absence de régulation des prix du foncier, les propriétaires ont tendance à louer au plus 
offrant. Les enchères montent parfois très haut, excluant de la course les plus petites 
compagnies.426 Tout comme dans la presse, des courtiers (space brokers) se sont spécialisés dans 
l'achat d'espace à bas coût, revendu ensuite à un prix supérieur parfois exorbitant.427 Si les 
autorités municipales pratiquent quelquefois ce genre d’enchères pour les terrains municipaux 
qu’elles louent ponctuellement aux publicitaires, elles le font de manière plus formalisée : 
publication d’un appel d’offres en bonne et due forme, envoyé aux candidats potentiels, 
accompagné des conditions et des échéances à respecter.428 Par ailleurs, les loyers et les taxes 
n’atteignent jamais les sommes indécentes exigées pour certaines propriétés privées ou dans 

                                                
422 Many of the these locations are leased stations, which the owners have tried in a fashion to keep in good shape, 
but between the climatic difficulties and the Chinese coolies (who are no respecters of private property) their efforts 
have met with but little encouragement. Any coolie with enough money to buy a pot of paste and a brush can become 
a billposter, and painted signs, fences, walls, and any other surfaces are subject to "sniping". So reprehensible have 
these abuses become in large treaty ports like Shanghai that as many as 12 gangs of coolies have been known to 
successively cover up the preceding gang's posters within 24 hours, with the result that none of the 12 postings had 
any value whatsoever. (Sanger, 1921: 79) 
423 But even these offending advertisers realize that a day of awakened public sentiment and consequent reckoning 
may come; they realize, too, as a practical consideration, that their posting is short-lived and disproportionately 
expensive because it is not immune from other "snipers". (Sanger, 1921: 80). 
424 Even where these conditions do not obtain and where the circumstances are more favorable, it is estimated that 
the life of a poster does not exceed three days. (Sanger, 1921: 79).  
425 Sanger, 1921 : 79 ; Report, 1924, op. cit.; Bacon, 1929 : 765. 
426 Another evil: The raising of rents for advertising locations. Report, 1924, op. cit. Voir aussi : Bacon, 1929 : 
p.756-757.  
427 Another evil - the location brokers. A man, having a few dollars in pocket, pays « bargain money » for a good 
space and then sells it to an agency or to an individual firm. Sometimes they charge as much as double what they 
pay, and have they have no capital, they pay only when they obtain the money from the party to which they sold the 
location. Often they make more money than the agency, and it takes them only a couple of hours a year of “work”. 
This must be done away with, but must get together to do it. Report, 1924, op. cit. 
428 “Advertisements on Municipal Properties - Central District. Cadastral Lot 538 - Foochow Road Market - 
Municipal Call for offer.” 1929. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1195-1206).  
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d’autres villes comme Tianjin.429 En dehors du montant de l’offre, la décision municipale tient 
compte d’autres facteurs, comme le respect des conditions de sécurité et d’esthétique.430 

Un risque refoulé : la concurrence interne 
 
La concurrence est vive au sein du monde publicitaire : elle oppose non seulement les 
compagnies, mais aussi les médiums publicitaires - notamment la presse et la publicité 
extérieure.431 Les partisans de la presse se montrent particulièrement agressifs : conservateurs, 
méfiants à l’égard des nouvelles formes de publicité, ils défendent l’absolue supériorité de la 
presse. Son premier avantage résiderait dans sa capacité à atteindre immédiatement, en un temps 
record et de manière convaincante, un grand nombre de personnes.432 Par ailleurs, les journaux 
constitueraient le vecteur d’information le plus populaire en Chine : la majorité de la population y 
serait désormais attachée au point de ne vouloir en changer.433 Si les « gourous » de la presse lui 
reconnaissent une limite majeure (l’illettrisme), ils ne désespèrent pas de la faire reculer.434 De 
leur côté, les partisans de la publicités extérieure, ou ceux qui sont engagés dans différents 
médiums, se montrent moins offensifs : ils considèrent les deux médiums comme 
complémentaires. La publicité extérieure est un renfort précieux lorsqu’on cherche à atteindre les 
masses.435 Les plus enclins au compromis tempèrent en professant que le médium doit être adapté 
à chaque produit, chaque compagnie, voire chaque stratégie commerciale : la cigarette se vendrait 
mieux par la publicité de rue, tandis que les médicaments ou les assurances seraient plus à leur 
place dans la presse. Une différenciation régionale est également établie : la publicité extérieure 
serait plus adaptée et plus facile à installer dans les grandes villes ou les ports ouverts, très 
animés et fréquentés, où la population est très concentrée et circule sans cesse. Si la publicité 
extérieure est également recommandée dans les campagnes reculées pour atteindre les masses 
rurales illettrées, elle y pénètre plus difficilement, tandis que les journaux restent irremplaçables 
pour couvrir l’ensemble du territoire chinois de la manière la plus efficace.436 Toutefois, au sein 
même des espaces extérieurs, les différents supports existants se livrent une concurrence féroce : 
petits et grands panneaux, lumineux ou non, fixes ou mobiles, etc.437  

                                                
429 Take, for instance, the taxation on outdoor advertising in different cities. As an example - take Tientsin’s Chinese 
city. Notwithstanding the fact that we could obtain any amount of orders to place advertisements there, up to now we 
could do nothing against the exorbitant rates which the Authorities want us to pay. Report, 1924, op. cit.  
430 “Oriental Advertising Company, Limited. Rent of S.M.C. Central Office Sites.” March. 1914. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3251 (1121). Au sujet des obsessions esthétiques et sécuritaires qui guident les politiques 
municipales, voir le sixième chapitre.  
431 Bacon, 1929 : 766.  
432 The daily newspaper still holds the key to the advertising situation by its ability to carry the advertiser's message 
to the greatest number of people, in the shortest time in the most convincing manner. Tong, 1936: 29 
433 Habits die hard. The majority of the people who constitute the buying public in China are accustomed to rely on 
the press for information about various commodities, about sales, notices of new publications, school 
announcements, automobiles, home necessities, and amusement places. They do not want other mediums to convey 
such information about them. Tong, 1936 : 29.  
434 Tong, 1936 : 32.  
435  Newspaper advertising must be supplemented by outdoor advertising if the masses are to be reached. It can be 
easily understood that with a proportion of 80 to 90 per cent of the population illiterate, outdoor advertising for any 
article to be used by the public plays a very important role. Crow, 1926 : 198. Voir aussi : Bacon, 1929 : 766.  
436 Bacon, 1929 : 766 ; Crow, 1926 : 196.  
437 Bacon, 1929 : 766.  
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B) Deux mots d’ordre et trois sources de légitimation  

1) Deux mots d'ordre : servir et moderniser  

La notion de service 
 
La notion de SERVICE est ambivalente et mal définie dans les sources. Les deux pionniers Carl 
Crow et C.P. Ling rappellent qu’elle n’allait pas de soi à l’époque où ils se sont engagés dans la 
carrière publicitaire :  
 

Only a small beginning had been made by agencies who tried to sell their services 
rather than deal in rates. The advertising agency in China which started to 
perform a service for its clients, which made the interest of its clients its own, 
which studied markets and marketing systems, preferences and aversion as to 
brands and chops, the likes and dislikes of the people of the various provinces, 
would soon be in a position to give the merchant or manufacturer a service which 
he could not get from compradores and shroffs, and would play an important part 
in the commercial development of China.438  
 
SERVICE in advertising was not generally understood at the time we started. 
« Space-brokers were numerous, soliciting business mostly on rebates. Trained 
men in copy and art-work were hard to find. People were not so advertising-
minded as they are to-day. Despite prejudices and difficulties, we determined to 
develop a Service based on our intimate knowledge of the market and the 
people.439  

 
Polysémique, employée tantôt au singulier ou au pluriel, la notion de service recouvre en général 
trois dimensions. 
 
L’intérêt du client. La publicité est au service du client : contrairement au courtier ou au charlatan 
animé par le seul appât du gain, le publicitaire professionnel agit avant tout dans l’intérêt de son 
client. Il doit lui offrir une solutionen réponse au problème commercial qu'il lui soumet. La 
notion de service va de pair avec cette nouvelle conception de la publicité comme 
« problème ».440  
 

                                                
438 Carl Crow, “The Advertising Agent in China and America”. Lecture given before the Advertising Club of China. 
Source : “The Advertising Agent – His Prospects in China”, North China Herald, August 16, 1919 (p.428). 
439 C.P. Ling, “Recording a decade of service and progress”, 1936. SMA, Q275-1-1840-1. 
440 Our experience in helping dozens of manufacturers and importers to solve the problem of advertising in China 
enables us to give clients the benefit of this experience which is the experience of the most successful advertisers in 
the country. If you will write us fully about your advertising problem in China we will be glad to send you a 
suggested program. Publicité pour Carl Crow, Inc. “Merchandising in China.” China Journal of Art and Science, 
November 1924. Voir aussi : Being different from mere space brokers, the new company is a company of 
consultants, who first study into the sales, market and advertising problems before making any concrete 
recommendations and preparing copies for any large advertising campaign. “Merger formed by advertising firms in 
Shanghai. Five leading Chinese Companies in new combine”. China Press, August 1, 1930. ;  
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Une diversité d’activités. La publicité couvre une large éventail de services (au pluriel) - au sens 
d’activités - que seule une agence intégrée est en mesure d’offrir au client (cf. II). Bien au-delà 
d’une simple transaction d’espace ou d’un placement d’annonce, les services proposés varient 
suivant l’importance et les compétences de chaque agence : traduction, rédaction, typographie, 
impression, études de marché, analyses des ventes, etc. Ces services se déclinent le cas échéant 
sur les différents supports maîtrisés par l’agence : journaux, panneaux, circulaires, néons, etc. Ces 
activités sont généralement énumérées par les agences dans leurs divers documents 
d’autopromotion, tantôt simplement listées, tantôt amplement développées.441  
 
Une authentique expertise. Contrairement au courtier improvisé ou au charlatan apprenti sorcier, 
les services proposés par une agence professionnelle requièrent des compétences acquises au 
terme d’une longue expérience. Le service publicitaire s’appuie sur les savoirs et savoir-faire 
d’un personnel bien formé, parfois très spécialisé (cf. III). Si la qualité du service est prétendue 
équivalente à celle des grandes agences américaines ou européennes, les publicitaires chinois à 
Shanghai se distinguent par une double compétence : non seulement experts en publicité, ils 
maîtrisent parfaitement la langue et la culture chinoise de manière à adapter le message au 
marché local.442  
 
Certes, la notion de service dépasse la stricte activité publicitaire : elle couvre ce large secteur en 
plein essor qui s’étend de la banque à l’assurance, en passant par l’immobilier, les transports ou 
les communications. Mais la toute jeune profession publicitaire s’en sert et s’y insère pour définir 
ses compétences nouvelles : c’est sous cet étendard qu’elle combat les anciens courtiers, qui 
n’ont cure du client et que seul le profit attire. Pour une profession en mal de légitimité, la notion 
de service est finalement une arme pour éradiquer ces formes de publicité « immorale », 
« sauvage » et « archaïque » qui la discréditent.443 

Moderniser : standardiser ou adapter ?  
 
Le terme de « modernité » est encore plus ambivalent et l’objectif de « modernisation » n’est pas 
exempt de contradictions. Les étrangers sont partagés : faut-il « moderniser » à tout crin la 
publicité en Chine, c’est-à-dire importer et imposer les standards élaborés aux Etats-Unis ou en 
Europe, au prétexte de leur « supériorité » ? Au regard des échecs et des difficultés éprouvés, 
                                                
441 The Consolidated National Advertising Co. offers the advertisers a complete advertising service – such as 
newspaper, magazine, billboards, direct mail, Neon light, both in Shanghai and outport, translation, copy-writing, 
printing, art work of all kinds, market research, sales analysis, making of blocks, mattrices, etc. China Press, August 
1, 1930. Voir aussi : Carl Crow, Inc. “Merchandising in China.” 1934.  
442 But to advertising in China improperly is to waste an appropriation. Every business in the country needs 
advertising prepared to read a selected field by men who know China through years of experience in her commercial 
centers. The Chun Mei News Agency, Advertising Department, is a thoroughly constituted service such as will be 
found in the agencies of the larger cities of the United States. But in addition, men who know the field of China are 
employed in making trade reports, and preparing campaigns that will have a direct and correct appeal to the 
Chinese people – men of Chinese nationality who have been especially trained in this work – copy writers, artists 
and investigators. Publicité pour Chun Mei News Agency, Millard’s Review of the Far East, January 17, 1920. Voir 
aussi : C.P. Ling, 1936.  
443 For each solicitor to give a different discount and vary his own discount according go the haggling done is most 
discouraging to agents who pay office rent and try to give good SERVICE with all that that involves in maintaining 
training staffs and in furnishing real knowledge of value as to placing advertisements and what form of advertising is 
best suited to the customer’s needs. (Bacon 1929 : 755) 
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faut-il au contraire s’adapter au contexte chinois, accommoder les normes étrangères au marché 
chinois, voire inventer des règles totalement nouvelles ?444 Les avis divergent moins selon les 
personnes que selon les domaines considérés. L'opinion de la profession évolue aussi au fil du 
temps. Les publicitaires étrangers s’accordent généralement sur trois points.  

Normaliser les pratiques 
 
D’un côté, il est nécessaire de codifier les pratiques et les institutions de la profession : de se 
donner des règles et les moyens de les appliquer, former des experts pour éradiquer amateurs et 
charlatans. En 1920, le président chinois de l'Advertising Club of China (Fong) propose ainsi de 
lancer une campagne pour introduire les méthodes « occidentales » de publicité.445  

Adapter les contenus 
 
A défaut de « moraliser » la publicité, on peut améliorer la qualité des contenus publicitaires, 
pour inciter les lecteurs à non seulement lire, mais retenir la publicité et conquérir leur confiance. 
Ici, améliorer ne signifie pas standardiser ou niveler, mais au contraire « adapter » : les textes ne 
doivent pas être simplement traduits, mais entièrement réécrits par un Chinois natif de Chine. Les 
illustrations doivent être soignées, le style graphique doit être informé de l'histoire de l'art chinois, 
où les notions d'ombres, de perspective et de point de fuite, de la distance et des proportions, ne 
sont pas les mêmes qu'en Occident. Le développement des magazines illustrés est un moteur de 
progrès dans ce domaine. Il faut être particulièrement vigilant dans le choix des motifs, des 
couleurs, des animaux, des symboles pour se conformer à la culture chinoise.446 Cette culture 
chinoise se décline d’ailleurs au pluriel : la Chine étant une mosaïque de langues, de dialectes et 
de cultures, la publicité doit être adaptée à chaque localité. Ainsi, la « modernité » n'est pas une 
valeur comprise ni acceptée en dehors des grandes villes et ports ouverts comme Shanghai et 
Tianjin.447 Il faut enfin adapter le contenu au type de produit, à la saison, à la catégorie 
sociale.448 . Améliorer les contenus suppose d'améliorer les techniques : les équipements les plus 
modernes (machines à écrire, presses, plaques lithographiques) sont importés directement des 
Etats-Unis ou d'Europe, comme la machine à écrire de Boynton, ou les presses et les plaques 
lithographiques de Millington.449 
 
Standardiser ou s’ajuster aux médiums ? La question des médiums (presse ou rue) est plus 
controversée : sujette à compromis, elle évolue au fil du temps. Si l’envoyé spécial Sanger plaide 

                                                
444 The American who wants to reach the masses of China with his product must completely readjust his entire idea 
of what advertising is, since the crude poster and still cruder "ballyhoo" methods (all of which will be discussed in 
detail in other sections of this book) must form the backbone of his campaigns. (…) But in judging these, as well as 
all other advertising developments in China, the prospective advertiser must not carry his American standards with 
him but must take the existing means and methods and adapt them to his use. (Sanger, 1921: 57, 61)  
Voir aussi : Crow, 1937 : 123 ; “Poster Advertising in China”, Canton Times, February 14, 1920.  
445 North China Herald, 15 May 1920.  
446 Crow, 1926 : 195.  
447 A.C. Row, "The Art of Poster", North China Herald, February 14, 1920.  
448 C.P. Yeh, North China Herald, October 18, 1919. Concernant l’adaptation au produit et à la catégorie sociale, 
voir le chapitre suivant (quatrième). Concernant l’adaptation à la saison, voir le huitième chapitre.  
449 Shanghai Times, June 18, 1919.  
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à l’origine pour l’appropriation des supports chinois existants, y compris les plus folkloriques, 
des praticiens de terrain comme Carl Crow militent pour standardiser les structures urbaines. Au 
fur et à mesure que la profession s’affirme, les publicitaires se montrent moins timides et leur 
« complexe d’infériorité » régresse.450 Le discours de la « modernisation » s’affermit d’autant 
plus lorsque des Chinois comme C.P. Ling ou l’agence Consolidated National Advertising 
Agency entrent dans la profession et se l’approprient (cf. II).451 Dans la bouche des publicitaires 
des années 1920 à Shanghai, standardiser la presse ou la rue renvoie à deux objectifs concrets :  

• Standardiser et réglementer les supports et les espaces publicitaires. Dans la presse, 
standardiser est un moyen de lutter contre la confusion et l’illisibilité qui règnent sur les 
pages des journaux chinois et d’en améliorer la qualité.452 Le journaliste américain Emil 
Scholz conseille de s’inspirer de la réforme conduite aux Etats-Unis par l'American 
Newspaper Publishers Association pour normaliser non seulement le processus de 
fabrication des publicités, l'équipement et les méthodes, mais aussi les contenus 
publicitaires, afin de restaurer la confiance du lecteur.453 Dans la rue, la standardisation a 
pour but d’éradiquer le sniping et sécuriser le placement publicitaire des professionnels. 
Dans les archives municipales de Shanghai, les publicitaires étrangers font régulièrement 
référence aux normes américains que la profession a établies dès 1912 aux Etats-Unis (24 
sheet poster, et double A ou AA poster structure, « first class » hoarding).454 Si des 
formats standards existent déjà à Shanghai, comme on l’a montré dans le premier 
chapitre, (24 sheet board ou 12 sheet), ils ne sont pas encore la règle, et varient a fortiori 
selon les villes et les localités chinoises .455 Dès 1922, Carl Crow propose de petits 
panneaux standardisés (one-sheet poster board), mesurant un peu moins d’un mètre carré 
(30 par 40 pouces), dont le support en acier garantit la solidité et donc une plus grande 
longévité.456  

• Standardiser et réglementer les tarifs. Dans la rue, l’objectif est d’encadrer les loyers et 
les taxes, pour mettre fin aux abus de position dans la location des emplacements 
publicitaires, qui confinent à la spéculation foncière.457 Dans la presse, il est autant 
question de rendre les tarifs plus lisibles et plus transparents, que d’éradiquer les pratiques 
de marchandage, de braderie et d’achat spéculatif.458  

 
Pour appuyer leur devise, les publicitaires puisent à trois sources principales : l’histoire, l’art et la 
science. Si certaines peuvent paraître incompatibles entre elles (art et science), et si l’ancrage 

                                                
450 Crow, 1937 : 122-123.  
451C.P. Ling, “Recording a decade of service and progress”, 1936. SMA, Q275-1-1840-1.”Merger formed by 
Advertising Firms in Shanghai.” China Press, August 1, 1930.  
452 Mr. Hager made a strong appeal for raising the quality of advertising in China and in the course of his address 
remarked that the various magazines and newspapers in China carried a bulk of advertising but the quality of the 
advertising had not kept pace with the quantity. Millard’s Review of the Far East, July 20, 1918. 
453 Shanghai times, June 18, 1919. 
454 OAAA, 1928 : 9-10.  
455 Crow, 1926 : 198-199 ; Bacon, 1929 : 765-766.  
456 Carl Crow, Inc. “Posters in Outports.” The Weekly Review, September 16, 1922 (p.93).  
457 “China Advertising Company, Licensing Street advertising,” 1905-1910. Source : SMA (SMC) : U1-2-371 (2494-
2495) ; Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minutes of the meeting). 
Shanghai, January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238).  
458 Millard’s Review of the Far East, July 20, 1918.  
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historique peut sembler contrarier l’objectif de modernisation, les publicitaires savent habilement 
les accommoder.  

2) Trois sources de légitimation : l’Histoire, l’Art et la Science  

L’Histoire 
 
Les publicitaires s'efforcent d'enraciner leur activité dans l'histoire longue de la Chine, voire de 
l'humanité. Au risque de froisser son auditoire chinois ou sinophile, A.C. Row (ancien employé 
de British-American Tobacco Company) croit pouvoir tracer une filiation directe entre l'art de 
l'affiche chinoise et les affiches de théâtre japonais au XIIIème siècle. Pour prévenir tout 
malentendu, il s'empresse de corriger en faisant remonter bien plus loin les origines de la 
publicité chinoise. La date reste incertaine : il en décèle les premières traces avec les placards 
impériaux, dès l'époque des Zhou, vers 517 avant JC. Quitte à confondre publicité commerciale 
et propagande impériale et à relativiser la nouveauté de la publicité extérieure, il affirme qu’elle 
aurait toujours existé en Chine. Il suggère néanmoins que des recherches historiques et une solide 
connaissance de l'art chinois ancien sont nécessaires pour en comprendre les formes nouvelles.459 
Moins soucieux de siniser l’histoire publicitaire, T.W. Kuo renvoie ses origines à l'Antiquité 
romaine : il voit dans les inscriptions des marchands ou les placards annonçant les combats de 
gladiateurs les prémisses de l’affiche « moderne ».460 Toutefois, Row et Kuo ont tous deux ont 
tendance à minimiser la mutation profonde qui se joue avec la professionnalisation et 
l’industrialisation en cours à Shanghai. A l’inverse, certains manuels chinois commencent par 
une introduction historique qui sépare de manière radicale la publicité dite « traditionnelle » de la 
publicité « moderne », qui serit née avec l’arrivée des étrangers en Chine au milieu du 
XIXème.461 L’ancienneté affirmée de la publicité n’est pas incompatible avec le principe de 
modernisation. L’histoire de la publicité à Shanghai est une histoire linéaire orientée vers le 
progrès : la publicité se perfectionne constamment.462 On aura l’occasion de revenir sur cette 
vision évolutionniste de l’histoire publicitaire à Shanghai dans le dernier chapitre (huitième). 

L’Art 
 
Les publicitaires font constamment référence à l’art, sous des formes multiples. Toutes les 
grandes agences ont leur département artistique (Crow, Oriental, Millington, C.C.A.A.) et 
emploient des artistes, chinois et étrangers, plus ou moins renommés (Hindle, Baker) (cf. II).463 
Dans les demandes de permis adressées aux autorités municipales de Shanghai, le champ lexical 
de l’art (art, artist, artistic) enregistre 267 occurrences, celui de beauté/esthétique en compte 167. 
Dès 1923, Oriental Advertising Agency demande l’autorisation d’ériger deux panneaux dits 
« artistiques » (art boards) pour lesquels elle prétend employer au moins cinq peintres et d’autres 

                                                
459 A.C. Row, "The Art of Poster", NCH, February 14, 1920.  
460 Advertising as a means of marketing merchandise is not a modern art as it has been used for that purpose since 
the early days of civilization. In the time of the Caesars, the merchants of Rome, then mistress of the world, called 
attention to their wares through inscription upon the walls of buildings, or by means for the purpose throughout the 
city. The gladiatorial contests, chariot races and sports of the arena were advertised in this way the statements are 
very suggestive of a modern poster. (Kuo, 1936: 27).  
461 Wu, Zhu, 1946 : 10-11. 
462 Bacon, 1929 : 762.  
463 Bacon, 1929 : 758-760. 
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artistes.464 Le manuel de Wu Tiesheng constate des progrès continus dans l’esthétique publicitaire, 
en particulier l’embellissement des paysages. 465  Les manuels comportent généralement un 
chapitre concernant l’affiche et l’art dans la publicité imprimée : toutes les techniques alors 
disponibles (dessin, gravure, peinture) y sont abordés. Ils enseignent que la publicité doit être 
artistique pour attirer l’attention, retenir le lecteur ou passant, mais sans le distraire d’acheter le 
produit.466 A.C. Row attribue aux affichistes français des années 1880 le mérite d'avoir su 
réconcilier les beaux-arts et l'art commercial jugé « vulgaire ». Légitimant ainsi la profession 
d'artiste commercial, ils ont montré que non seulement l'art et le commerce pouvaient faire bon 
ménage, mais que leur union pouvait être féconde. Selon le conférencier, si les mêmes progrès 
sont en cours en Chine, l'affiche chinoise peut encore gagner en qualité et en popularité si elle se 
nourrit d'une meilleure connaissance des « traditions » artistiques chinoises. Il constate et 
encourage un retour à l'art des « maîtres » de la peinture chinoise.467 Dans la publicité, l’art n'est 
pas incompatible avec la science : en effet, les publicitairesne semblent pas embarrassés 
d'emprunter aux deux.  

La Science 
 
Maintes fois invoquées par les agences dans leurs annonces, la notion de « publicité 
scientifique » reste floue. Les praticiens restent évasifs quant à ses méthodes, ses techniques et 
ses résultats. Dès 1920, Chun Mei News Agency propose sans plus de détails des campagnes 
« scientifiquement » conduites. Seule la science publicitaire peut garantir le succès d’une 
campagne et cette publicité scientifique ne peut être menée que par des experts en la matière.468 
En 1930, la création de la Consolidated National Advertising Company répond à « un besoin 
urgent de publicité scientifique et moderne », sans préciser ni les formes, ni les méthodes de cette 
science publicitaire.469 C.P. Ling distingue dans l’histoire de la publicité un âge « pré » ou « non 
scientifique » et un âge « scientifique » (celui qu’il vit lui-même),qui reste défini de manière très 
allusive.470 A.C. Row, fonde exceptionnellement tôt (avant 1931) à Shanghai une compagnie 
spécialement dédiée au « marketing » : Albert C. Row Company. Marketing. Sales Promotion (東
方商市廣告協進 Dongfang shangshi guanggao xiejin). Implantée sur Nanking Road (au numéro 
73), elle a pour logo une carte de l’Orient et arbore comme devise : « Greater Sales through 
Effective Correlation of Advertising with Merchandising and Sales Effort » et « Local Adaptation 

                                                
464 SMA (SMC), U1-14-3258 (2411).  
465 Wu, Zhu, 1946 : 34.  
466 Pour une étude approfondie de ces manuels et de l’enjeu esthétique, voir le cinquième chapitre, consacré aux 
« paysages » publicitaires.  
467 A.C. Row, "The Art of Poster", North China Herald, February 14, 1920.  
468 The Chun Mei News Service has introduced and obtained wide sales for well known products in China. Its work 
has the backing of successful campaigns scientifically conducted. Publicité pour Chun Mei News Agency, 
Advertising Department. Advertising in China can only be scientifically prepared in the field itself. Millard’s Review 
of the Far East, January 17, 1920.  
469 According to Mr Y. Lewis Mason, the manager of the Consolidated National Advertising Co., “the purpose of the 
merger is to supply an urgent need of a modern, and scientific advertising service for the promotion of Chinese as 
well as foreign business interests in China. “Merger Formed by advertising firms in Shanghai: Five Leading Chinese 
companies in New Combine”. China Press, August 1, 1930. 
470 Third comes the scientific stage when advertising, thank to enterprises which specialize in commercial publicity, 
is planned and executed on a strictly scientific basis. C.P. Ling, “Advertising in China Fast Becoming Essential Part 
of Merchandising.” China Press, August 29, 1931. 
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of Modern Marketing Methods ». Spécialisée dans les études de marché, elle postule qu’une 
campagne publicitaire efficace commence par une analyse des conditions du marché et milite 
pour la systématisation et le cumul de ces analyses. Ce processus cumulatif garantit des succès 
sur le long terme. En sus des activités attendues d’une agence publicitaire (Creation of Copy and 
Merchandising Ideas, Copy writing and layout, illustration), A.C. Row propose toute une gamme 
de services spécialisés extrêmement formalisés : Market Investigation, Situation Analyses, 
Personal supervision of sales, Specialty selling and demonstrating. Ces services sont à ma 
connaissance inédits à Shanghai en 1931. A.C. Row est incontestablement le fondateur de la 
première agence marketing en Chine.471 Toutefois, on ne retrouve dans les archives aucune de ces 
enquêtes ou études de marché parfois mentionnées dans les sources. Les manuels chinois ne 
citent jamais que des enquêtes réalisées aux Etats-Unis. Les moyens matériels de réaliser de telles 
enquêtes, dans un pays aussi étendu, divers et morcelé, manquaient sans doute. On ne trouve rien 
de comparable en Chine aux techniques statistiques développées aux Etats-Unis dès les années 
1920 et perfectionnées dans les années 1940. Un certain scepticisme règne chez ceux-là même 
qui la professent : Carl Crow, qui promettait en 1920 des campagnes « scientifiquement » 
conduites, estime que toute analyse de marché conserve une bonne dose de spéculation.472 Le 
discours scientiste est en tension constante avec l’idée que la publicité en Chine est affaire 
d’intuition, de bricolage : qu’elle est et ne sera jamais une science exacte.473 

C) Des institutions inaptes à défendre les intérêts de la profession ? Des associations 
fragiles, peu nombreuses, peu actives et peu représentatives ? 
 
Les principales associations de publicitaires sont basées à Shanghai : elles confirment la position 
de la ville comme centre de l’activité publicitaire, et plus largement, des affaires et de la presse en 
Chine.474 Les sources concernant ces associations sont très limitées. Les informations récoltées 
dans la presse locale, étrangère (Millard’s Review, China Press, China Weekly Review), et plus 
rarement chinoise (Shenbao), restent très factuelles : annonces des assemblées générales, dont 
l’ordre du jour est très peu détaillé, lieu et horaire de réunion, nombre de membres, noms des élus 
aux comités. Plus rares sont les comptes rendus étoffés de réunions ou d’événements festifs, les 
résumés de discours ou de conférences plus substantiels. L’historien braconnier peut malgré tout 
se faire une idée des modes de fonctionnement et de sociabilité de ces associations. Signe 
probable de leur insignifiance politique, les archives municipales sont encore plus silencieuses à 
leur sujet. Seules deux associations font entendre leur voix auprès du S.M.C. La première, 

                                                
471 Letter from Albert C. Row Company to Alonzo Bland Calder, Shanghai, June 4, 1931. Alonzo Bland Calder 
Papers, 1911-1956. Box 45. Hoover Institution Archives, Stanford University, Stanford, California.  
472 Crow 1937 : 315.  
473 In view of these facts, it will be seen that there can no set of rules, and certainly no method of appeal which would 
reach the entire population of such a vast an varied field. Therefore advertising in China is largely a matter of 
experiment. Source : A.C. Row, "The Art of Poster", North China Herald, February 14, 1920. 
474 Viewed from almost any angle, Shanghai is the most important city in China, its commercial preeminence being 
chiefly due to the fact that it lies at the mouth of the Yangtze River, the valley of which contains a population of 
approximately 200,00,000, which is half of the entire population of the country. Through this city passes 40 per cent 
of the entire foreign trade of the country, and in it are found the chief importing and advertising activities of China. 
(…) More than 2,000 Americans live in Shanghai, and about 150 American firms maintain their principal offices 
there; the leading English-language publications are issued there, as well as the most important Chinese 
newspapers. There are centralized also the offices of the important advertisers. (Sanger, 1921 : 54-55).  
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d’essence étrangère, envoie à titre purement informatif son discours d’inauguration en 1924.475 
La seconde, plus militante, proteste contre une politique fiscale qu’elle estime défavorable aux 
publicitaires chinois en 1930.476 Mal documentées, ces associations sont peu nombreuses et peu 
actives : sur la période 1905-1949, on n’a pu identifier que deux associations étrangères 
(Advertising Club of China, Advertising Association of China) et une association chinoise (中華
廣告公會), qui a changé de nom et de visage à plusieurs reprises. Ces chiffres ne font guère le 
poids face aux dizaines d’associations qui existent à la même période en Amérique, beaucoup 
plus précoces (dès 1870), plus actives et mieux structurées qu’à Shanghai.477  

1) Advertising Club of China (ACC) 中國廣告公會  (1918, 1931) : entre ouverture et 
conservatisme 
 
Fondé en 1918, ce club est la plus ancienne organisation de publicitaires identifiée à Shanghai. 
Connu sous le nom chinois 中國廣告公會 (Zhongguo guanggao gonghui), il se réunit pour la 
première fois à l’Oriental Hotel le 4 juin 1918. Il rassemble alors 33 membres, chinois et 
étrangers. Sans programme concret, il se fixe d’abord des objectifs très lâches : renforcer les liens 
entre publicitaires, hommes d’affaires et éditeurs ; promouvoir leurs intérêts mutuels ; échanger 
les savoirs et les méthodes publicitaires entre étrangers et chinois. L’empreinte de la guerre pèse 
sur les conditions d’adhésion : si le club est ouvert aux Chinois et aux étrangers ressortissants 
d’un pays neutre ou allié, il exclut radicalement les suppôts de l’ennemi (Allemands ou 
Japonais).478  

Une organisation mixte et de plus en plus structurée  
 
L’Advertising Club of China (désormais abrégé ACC) se dote rapidement des institutions 
nécessaires à son fonctionnement. Dès sa création, il élit un président (J.B. Powell), vic-président 

                                                
475 General Buildings Advertisements - General. The Advertising Association of China. 1924. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3267 (1233-1239). 
476 Letter from the Association for Chinese Advertising Agencies to Acting Secretary. Shanghai, July 27, 1931. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1137-1142). 
477 Outdoor Advertising Association of America (OAAA) (1870), International Bill Posters’ Association of North 
America (1872), Michigan Bill Poster’s Association (1875), Ohio Bill Posters’ Association (1878), Associated Bill 
Posters Association of United States and Canada (ABPA) (1891), Inter-State Bill Poster Protective Association 
(1896), New York State Bill Posters' Association (1897), Association of American Advertisers (1899), Associated 
Bill Posters' Protective Association (1900), International Advertising Association (1904), Pacific Coast Advertising 
Men's Association (1904), Associated, National Federation of Advertising Clubs(1904), Advertising Clubs of 
America (1905), Advertising Painters' League of America (1906), Association of Advertising Agents (1917), etc.  
478 The Advertising Club of China was founded at a meeting of Chinese and foreigners interested in advertising and 
publicity held at the Oriental Hotel on Tuesday evening, June 4. It starts out with a carter membership of thirty-three 
members.  
The purpose of the Advertising Club of China as set forth in the constitution is as follows: "To bring the members of 
the publishing, advertising and business professions into closer personal relationship; to further good fellowship; to 
promote the mutual interests of its members; to afford a means whereby the Chinese members may study the best 
methods of advertising and publishing and merchandising in use in foreign countries, and to afford a means whereby 
foreigners interested in these professions in China may study better methods of promoting their interests in China. 
The membership shall be confined to Chinese and foreigners of Allied or neutral nationality living in China who are 
directly interested in the foregoing activities. Source : “First Advertising Club in Orient Formed in Shanghai", 
Millard's Review of the Far East, June 8, 1918. 
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(D.K. Wong), deux secrétaires (un Chinois, C.F. Lin, et l’autre étranger, A.N. Lethin), un 
trésorier (F. Sec. Fong) et un trésorier adjoint (John A. Dissmeyer), renouvelés à chaque 
assemblée générale annuelle. Dès 1918, il se dote d’un conseil d'administration (Board of 
Governors), constitué de cinq membres chinois et étrangers (S.C. Wong, H.H. Wong, John S. 
Potter, A.G. Loehr et E. Strassman). 479 En dehors des assemblées générales annelles, le club se 
réunit très régulièrement : il s’est déjà réuni six fois en décembre 1919 (soit en un peu plus d’un 
an d’existence).480 Au fil du temps, le club est de plus en plus structuré : à partir de 1919, il crée 
un comité exécutif (executive committee) constitué d’une dizaine de membres élus pour un an, 
pour remplacer l’ancien Board of Governors.481 A partir de 1920, ce comité exécutif est subdivisé 
en six bureaux spécialisés (committees) : membership, house, publicity, educational, 
organisation et vigilance committee. Chaque comité est constitué de deux membres élus, un 
Chinois et un étranger, renouvelés chaque année.482 
 
Parmi les membres figurent des personnalités chinoises et étrangères de premier plan, issues de la 
presse, des milieux d’affaires ou politiques à Shanghai : le journaliste américain J.B. Powell, des 
représentants de grandes compagnies étrangères comme British-American Tobacco Company 
(B.A.T.) (John A. Dissmeyer, E. Strassman), Andersen, Meyer & Co. (John S. Potter), 
International Correspondence Schools (ICS) (A.R. Hager, A.N. Lethin), C.F. Lin (Howe's 
Advertising Company, Andersen, Meyer & Co., C.F. Lin & Company), F. Sec Fong (Commercial 
Press, Pan-Pacific Association Educational Committee, Y.M.C.A. National Committee, etc.). Si 
les membres sont relativement stables, certains restant même fidèles à l’association jusqu’à sa 
disparition (C.F. Ling, J.B. Powell), un renouvellement important intervient après 1920. Avec la 
création des premières grandes agences publicitaires (cf. II), de nouvelles recrues font leur entrée 
dans l’association : Carl Crow (Carl Crow, Inc), C.P. Ling (C.C.A.A.), T.B. Chang (Consolidated 
National Advertising Co.), J.A.E. Bates (Oriental Press puis Millington, Ltd).483 La réunion de 
1923 réunit plus d’une cinquantaine de membres à l’Union Club, attirés peut-être par la 
dégustation de produits nouvellement promus en Chine : Campbell’s Soup, Libby’s spinach, 
Sunmaid Raisin pie, George Washington Coffee, etc.484  
 
L’influence étrangère pèse fortement sur cette association : son nom même (club) révèle qu’il 
fonctionne comme la plupart des nombreux clubs créés à Shanghai pour les expatriés et les rares 
membres de l’élite chinoise admis à y entrer (Cercle Sportif Français, Country Club, Race Club, 
Columbia Country Club, Bankers’ Club, etc.). Comme le montrent la table et la carte associée ci-
jointes (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=165, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=227), 
le choix des lieux de réunion renforce ce tropisme « occidental » : Carlton Cafe (1918-1919), 
Union Club (1919), Columbia Country Club (1919), Union Club (1920), Great Western Hotel 
(1929), Astor House Hotel (1931), American International Underwriters Building (1931). Ce club 
est toutefois moins sélectif qu’un club ordinaire : sur une trentaine de membres fondateurs, on 
compte une vingtaine de Chinois en 1918. L’effort de mixité ne se manifeste pas seulement dans 
                                                
479 Millard’s Review, June 8, 1918.  
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481 “Advertising Club of China. Annual General Meeting and Dinner.” North China Herald and Supreme Court & 
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l’intégration de membres ordinaires, mais aussi dans la composition des comités exécutifs. 
Chaque comité associe à parité un membre chinois et un membre étranger : en 1919 par exemple, 
J.B. Powell et H.H. Wong se partagent le comité de vigilance, tandis que Lin et Loehr s’occupent 
ensemble du comité d’organisation. La même année, le secrétariat est partagé entre l’Américain 
S.P. Westaway et le Chinois Thomas H. Yu.485  

Trois fonctions principales : socialiser, (in)former, légitimer  

Socialiser, (se) divertir 
 
A l’image des clubs « classiques » qui constituent de terreau de la sociabilité élitaire à Shanghai, 
le rôle de l’ACC est de resserrer les liens personnels entre ces membres. Les moments de loisirs 
sont considérés comme les plus fertiles à la socialisation publicitaire. En sus des dîners qui 
suivent systématiquement les réunions ordinaires, l’ACC organise donc des sorties ludiques, plus 
exceptionnelles, privées et très sélectives. Ces sorties se déroulent dans la résidence des membres 
les plus fortunés, qui acceptent à tour de rôle de prêter leur propriété, ou dans des espaces de 
loisirs extérieurs, réservés aux élites. Par exemple, le dimanche après-midi du 26 juin 1921, une 
grande réception est donnée dans la résidence de Jian Zhaonan [Kan Chun Nam] (簡照南君住宅
花園 Jianzhaonan junzhuazhai huayuan) sur Sinza Road.486 A l’automne de la même année 1921, 
B.A.T. organise une sortie dans les jardins de Bansongyuan à Nantao.487 En 1929, une grande 
cérémonie d’adieux est donnée au Great Eastern Hotel en hommage à l’éminent président du club, 
F. Sec. Fong, lors de son départ en retraite.488  

Former, informer les professionnels 
 
En lien avec le souci de professionnaliser la publicité, l’ACC assure aussi un rôle de formation. 
Dès 1918, le club décide de publier un magazine mensuel bilingue (chinois/anglais) pour 
maintenir ses membres informés de ses activités.489 On ignore si cette publication a vu le jour, 
mais dès l’année suivante, le club publie une brochure contenant le programme des conférences 
prévues pour l’année 1919-1920.490 La principale activité du club consiste en effet à organiser des 
cycles de conférences publiques régulières sur des thèmes variés : « The Advertising Agency in 
China and America » (Carl Crow), « What Shanghai Newspaper and Magazines have to offer the 
Advertiser » (Jabin Hsu), « To What Class of Illustrations will the Ordinary Chinese Reader 
React, and Why » (C.P. Yeh), Graphic Methods of Presenting Advertising Facts » (S.B. 
Stevenson), « Chinese Superstition in Relation to Advertising (S.S. Chow), « Posters » (A.C. 
Row, C.F. Lin)… Ces conférences sont souvent regroupées de manière thématique : le même jour 
(14 avril 1920), l’auditeur peut assister à deux conférences complémentaires sur le thème de la 
publicité postale : « Direct Mail Methods for China (A.R. Hager) et « Compilation of Mailing 
List » (K.C. Chow). Ces conférences sont animées par des professionnels, journalistes (Habin 
Hsu), publicitaires (Carl Crow, C.F. Lin) ou représentants de grandes compagnies industrielles, 
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comme B.A.T ou Andersen, Meyer & Co. Ces conférences ont généralement lieu en fin de 
journée (après 17h) et parfois même plus tard dans la soirée (21h), pour permettre aux 
professionnels d’y assister sans empiéter sur leurs heures de présence au bureau.  

Légitimer la publicité professionnelle 
 
Pour se donner plus de légitimité, l’ACC s’assure le soutien de personnalités politiques ou 
d’hommes d’affaires de premier plan. Il s’agit tantôt de membres permanents, assistant 
spontanément à ses réunions, parfois directement impliqués dans ses comités (le consul américain 
A.G. Loehr). Dans d’autres cas, des des personnalités extérieures ou de passage sont invitées 
exceptionnellement aux réceptions et conférences de l’ACC.Ces événements sont alors largement 
relayés par la presse : le Commissaire aux Affaires étrangères à Shanghai (Yang Zhang), le 
consul général chinois à Londres Y.S. Tsao en 1919,491 ou l’agent spécial (Trade Commissioner) 
américain J.W. Sanger en 1920.492 Toutefois, l’ACC n’est ni une association militante, ni un 
laboratoire d’innovation. Aucun programme d’action, aucune idée vraiment nouvelle n’en 
émanent : elle se contente de relayer les discours et les obsessions qui animent la profession 
naissante. La publicité dans les journaux reste sa principale préoccupation, surtout à ses débuts. 
Les premières conférences portent préférentiellement sur la publicité dans la presse : « Efficiency 
in Journalism in China » (Tsung-huai Chao),493 « The commercial Development of the American 
Newspaper » (Emil M. Scholz).494 En 1918, cette focalisation sur la presse s'explique d’abord par 
les raisons historiques qu’on a déjà mentionnées : la publicité est née de/dans les journaux bien 
avant la publicité extérieure, qui reste balbutiante à l’époque. Une autre raison repose sur les 
acteurs de cette association : la grande majorité des membres fondateurs sont journalistes ou 
éditeurs (J.B. Powell, H.H. Wong, Carl Crow, Jabin Hsu).  
 
Toutefois, l’association sait diversifier ses intérêts au fil du temps et du terrain. Elle reste ouverte 
aux supports alternatifs et aux spécificités du marché chinois. Dès 1919, le club se préoccupe des 
noms et de la protection des marques commerciales.495 Les thèmes déjà cités des conférences 
proposées dans les années 1920 confirment cette ouverture : affiches, hong names (noms de 
compagnies), calendriers, images et méthodes graphiques, publicité postale, etc.496 En 1920-1921, 
elle élabore un programme pour introduire et diffuser les méthodes publicitaires occidentales en 
Chine. En 1921, le club choisit un cadre de travail annuel plus précis : le lait et la santé.497 Ce 
projet n’a rien d’inédit en soi : il relaie une préoccupation mondialement partagée dans le 

                                                
491 “The Art of Advertising. Advertising Club of China Hold Annual Meeting and Discuss Advertising Projects in 
China”. Shanghai Times, June 18, 1919.  
492 Millard's Review, May 8, 1920 ; NCH, May 15, 1920 ; Shanghai Times, May 12, 1920 ; Shenbao, May 12, 1920 
(p.14).  
493 Shanghai Times, August 22, 1918.  
494 Dans cette conférence, la presse américaine y était proposée comme modèle pour encourager le développement en 
Chine d’une véritable industrie de la presse : devenus politiquement indépendants, les journaux chinois se 
tourneraient alors « naturellement » vers la publicité commerciale. Shanghai Times, June 18, 1919. 
495 Conférence de W.B. Kennett, "Trade Marks and Copyrights in China”. Millard’s Review, July 26, 1919.  
496 “Advertising Club of China Announces Year’s Program of Lectures.” Millard’s Review, August 9, 1919. 
497 “Advertising Club of China Has Novel Program.” Millard’s Review, September 25, 1920.  
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contexte nataliste de l’entre-deux-guerres.498 Mais l’originalité réside dans la volonté d’introduire 
un produit méconnu en Chine, en phase avec d’autres industriels chinois : le lait, sous ses 
diverses formes (frais, condensé, reconstitué), et ses produits dérivés .499 Par ailleurs, certaines 
conférences sont accompagnées d’expositions de photographies, d’emballages ou d’étiquetages, 
qui manifestent un effort pour innover et diversifier les médiums pédagogiques. Enfin, ce 
programme rejoint l’action caritative plus « traditionnelle » attendue des associations étrangères : 
le club fonde un Famine Relief Committee avant 1920500 et s’investit, aux côtés d’associations 
religieuses ou caritatives (China Continuation Committee, Y.M.C.A.), dans la longue lutte contre 
l’illettrisme en Chine.501  

Une association aux connexions multiples  
 
L’ACC est bien insérée dans les réseaux locaux, nationaux et internationaux, tantôt à travers des 
alliances institutionnelles, tantôt à travers les liens plus informels tissés par ses membres : au 
niveau local, l’association religieuse Y.M.C.A. lui offre régulièrement ses locaux comme lieu de 
réunion entre 1918 et 1921. Le club est directement lié au Famine Relief Committee par 
l’intermédiaire de son secrétaire B. Sanders. Par la plupart de ses membres, elle est liée à la 
majorité des autres clubs de Shanghai (Rotary, Union, etc). Le consulat américain à Shanghai lui 
est favorable en la personne même du Consul Loehr. Au niveau national, son président Fong à lui 
seul lui ouvre un réseau multidimensionnel : ministère de l’éducation, associations religieuses ou 
caritatives (Y.M.C.A., Salvation Army, Croix Rouge, National Christian Council), ou des réseaux 
plus provinciaux (Cantonese Union Church). Au niveau international, le club est affilié à 
l’Associated Advertising Clubs of the World dès 1918502 et à l’Advertising Association of New 
York avant 1920.503 Les représentants des firmes multinationales contribuent aussi à tisser ce 
réseau mondial.  
 
L’agent spécial Sanger qui a assisté en personne à quelques-unes de ses réunions lors sa visite à 
Shanghai, insiste sur la situation exceptionnelle d’ACC, à un double titre.504 Tout d’abord, parmi 
les quinze pays parcourus avant sa visite à Shanghai en 1920, l’agent spécial tient à souligner 
qu’elle est la seule ville à posséder un club de publicitaires affilié à la très respectée Advertising 
Association of New York. Il ne faut toutefois pas surestimer l’insertion de Shanghai dans ces 
réseaux publicitaires mondiaux : lorsqu’en 1920, le président de l’ACC A.R. Hager (海格 Hai 
Ge) assiste au Congrès annuel de l’Associated Advertising Clubs of the World, à Indianapolis, il 
y propose sans succès que la prochaine conférence internationale se tienne à Shanghai : sans 

                                                
498 Cécile Armand, « J. Walter Thompson – Case Study No.1 – Foremost Dairy Products (1929-1930) », Advertising 
History, publié le 25 février 2014. Accessible : http://advertisinghistory.hypotheses.org/1341. Consulté le 6 juillet 
2016.  
499 Susan Glosser, Chinese visions of family and state, 1915-1953, Berkeley, London, 2003. Voir le cas de 
l’industriel laitier You Huaigao dans le chapitre 3: “Marketing the Family. You Huaigao and the Entrepreneurial 
Xiao Jiating”, p.134-166.  
500 Millard's Review, November 13, 1920.  
501 Voir la conférence de Charles L. Boyton, membre actif du China Continuation Committee. Shanghai Times, June 
18, 1919.  
502 Shanghai Times, August 22, 1918.  
503 “Sanger Talk Ad Club Dinner.” Millard's Review, May 8, 1920. 
504 “Sanger Talk Ad Club Dinner.” Millard's Review, May 8, 1920 ; NCH, May 15, 1920 ; Shanghai Times, May 12, 
1920 ; Shenbao, May 12, 1920 (p.14). 
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manifester un mépris pour la Chine et l’Asie en général, la destination est sans doute jugée trop 
lointaine,l'organisation trop compliquée et trop dispendieuse. Hager obtient en compensation la 
création d’une section spéciale pour l’Extrême Orient, dont il est élu président, assisté de J.B. 
Powell comme Vice-Président. Dans le compte rendu qu’il en donne à son retour à Shanghai, il 
regrette ouvertement le manque d’intérêt que les publicitaires américains accordent à cette région 
du monde.505  
 
Néanmoins, en militant activement en faveur d’une réglementation de la publicité extérieure, 
l’ACC serait à l’avant-garde de la modernisation publicitaire en Chine.506 Selon le même Sanger, 
tous les regards seraient alors tournés vers Shanghai : modèle et laboratoire où s’inventerait la 
première réglementation publicitaire en Chine, voire en Orient. Toutefois, on n'en trouve trace 
dans les articles de presse qui relatent les activités de ce club. C'est à une autre association, 
fondée plus tard, en 1924, que Sanger ne pouvait connaître au moment où il publie son rapport, 
que revient le mérite d'avoir pour la première fois, clairement exprimé la volonté, sinon l'urgence, 
de réformer la publicité de rue. Comme on l’a vu dans le deuxième chapitre, il faut attendre 1930 
pour qu’un tel règlement voit le jour, élaboré en concertation avec un groupe restreint de 
professionnels entre 1928 et 1930. 507  Si tous ces professionnels sont membres du club 
(Millington, Carl Crow, B.A.T, etc.), ce n’est pourtant pas sous la bannière associative que les 
négociations sont menées, mais au nom d’un groupe beaucoup plus informel, entraîné par un 
Millington qui s'érige en « consultant » du S.M.C.508  

Mystères d’une disparition, échec d’une résurrection 
 
Ce club qui semblait bien fonctionner disparaît mystérieusement en 1929, après les adieux au 
président Fong. On perd sa trace dans la presse locale entre 1923 et 1931. En juin 1931, un 
représentant de l’American Asiatic Underwriters (A.E. Lucey) entreprend de réorganiser le club, 
sous le même nom.509 Parmi les membres qui assistent à cette réunion, on retrouve certains 
fidèles (Hager, C.P. Ling, J.B. Powell), mais aussi de nouveaux acteurs : J.A.E. Bates (Oriental 
Press-Milllington, Ltd) ; A. Hill-Reid (Millington, Ltd) ou Bruno Perme (directeur d’une 
compagnie de publicité éponyme). Toutefois, cette tentative de relance échoue l’année suivante 
(1932), faute de moyens et de soutien.510 Prolongeant sa vocation caritative, les fonds restants 
sont donnés à une association en faveur des tireurs de pousse (Richsha Mission).  
 

                                                
505 Millard's Review, November 13, 1920. 
506 As a result of all this, a movement has been started in Shanghai by the Advertising Club of China (which is 
affiliated with the Associated Adverting Clubs of the World) to reorganize the entire business and put it on a basis 
that will raise it in the public estimation and give it greater security and value to advertisers. (…) This movement to 
reform its abuses will be watched with much interest by other Chinese cities, which have large foreign settlements, 
and the degree of success it attains in Shanghai will probably determine any moves in the same direction by other 
communities. But in most of the cities of China, and in the villages, "sniping" must unavoidably continue for many 
years as the basis of posting throughout the country. (Sanger, 1921: 80)  
507 La question des règlements et des politiques municipales sera approfondie dans les cinquième et sixième 
chapitres.  
508 Letter from Millington, Limited, to Secretary. Shanghai, July 23, 1930. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1122-
1124). 
509 China Weekly Review, June 13, 1931. 
510 China Weekly Review, October 15, 1932.  
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Comment expliquer cet échec ? L’ACC était-il trop concentré sur les origines journalistiques et 
étrangères de la publicité pour voir les mutations professionnelles en cours : en l’occurrence, 
l’essor de la publicité extérieure et la montée en puissance des acteurs chinois à Shanghai ? Le 
club a-t-il souffert de la concurrence d’autres associations, plus ouvertes, plus conscientes, plus 
militantes, plus en phase avec les préoccupations nouvelles de la profession ? Deux autres 
associations se sont en effet formées entre-temps : 

o une association chinoise d’abord, l’Association for Chinese Advertising Agencies (1923), 
beaucoup plus agressive, qui se pose en concurrente directe avec les associations 
étrangères, où ses membres ne se sentent pas représentés : sous des noms et des visages 
multiples et changeants, elle connaît une longue existence (1948) ; 

o une autre association d’origine étrangère, mais beaucoup plus militante que le club : 
l’Association of Advertising Agencies (1924), dont le discours d’inauguration propose un 
véritable programme pour réglementer la publicité extérieure.  

 

2) Association of Advertising Agencies (AAA) (1924) : un anti-club étranger 
 
Le 15 janvier 1924, les représentants de six grandes agences publicitaires à Shanghai se 
réunissent à l’Union Club, avec le projet de fonder une nouvelle association : l’Association of 
Advertising Agencies (dont le nom chinois est inconnu). Une seule source mentionne cette 
association : le compte rendu de sa réunion inaugurale, qu’elle transmet pour information au 
Shanghai Municipal Council.511 Pour être unique, ce compte rendu n’en est pas moins riche 
d’enseignements. Parmi les cinq membres fondateurs, figurent deux compagnies chinoises (China 
Publicity Company, filiale de Commercial Press, et The Morning Society, dépendante de la 
maison d’édition 晨社 Chenshe Publishing House) et quatre compagnies étrangères (Carl Crow, 
Inc., Oriental Advertising Agency, North China Advertising Company et Harvey Billposting 
Company). Si le nombre de membres peut sembler très limité, il faut rester conscient que la 
profession publicitaire est alors peu développée à Shanghai. Ces membres fondateurs 
correspondent aux six acteurs principaux qui l’animent à l’époque. Le rapport transmis au S.M.C. 
est une transcription littérale du discours inaugural prononcé par le président (manager) de 
l’association, N.N. Leashin, sur lequel on sait seulement qu’il était déjà membre du comité 
exécutif de l’ACC en 1923.512 Ce discours brosse un état assez sombre de la profession 
publicitaire en Chine : « en retard » par rapport aux pays occidentaux, en mal de légitimité,513 le 
monde publicitaire chinois serait une forteresse assiégée dont Leashin énumère une fois de plus 
les trois principales menaces, constamment dénoncées à l’époque514 (affichage sauvage ou 

                                                
511 “Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minutes of the meeting).” 
Shanghai, January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238). 
512 China Weekly Review, November 17, 1923  
513 Advertising as a business and as a profession in China is far below standards in comparison with the activities of 
advertising men and advertising establishments in western countries and deserves much improvement. The business 
is growing rapidly, but business ethics and the honour of the profession are more often than not treated in a most 
deplorable manner. Report, 1924, op. cit. 
514 Sanger, 1921: 79-80 ; Bacon, 1929: 756-757, 765.  
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sniping,515 spéculation foncière,516 charlatanisme517), pour mieux justifier le programme et les 
objectifs ambitieux assignés à la nouvelle association.518  
 
Par rapport aux deux clubs que sont l'ACC de 1918 et l’ACAA de 1923, cette association 
fonctionne comme un « anti-club ». Sans y faire directement référence, l’AAA en prend le 
contre-pied à plusieurs titres.  

Une association ouverte  
 
Tout d’abord, l’association se veut beaucoup moins sélective qu’un club : elle s’ouvre même à 
ses ennemis d'hier, pourvu qu'ils acceptent et respectent les règles qu’elle s’est données. 
L'association est a priori ouverte à tous. Pour employer une métaphore juridique, toute adhésion 
repose sur la présomption d'innocence : l'association admet que ses membres sont armés de 
bonne volonté. Tous partagent la même intention de « civiliser » les pratiques publicitaires : de se 
fixer des règles communes et de les respecter pour « moderniser » et légitimer la publicité.519 
Dans un langage plus religieux, l'adhésion est ensuite fondée sur un principe de rédemption ou de 
rachat des péchés : l'association pardonne aux nouveaux membres leurs erreurs du passé, 
compréhensibles en l'absence de réglementation, dans un monde régi par la loi du talion, où 
chacun lutte pour sa propre survie.520  

Une association démocratique 
 
Elle en rejette ensuite la structure hiérarchique : refusant de se doter d'un comité exécutif et de se 
structurer en comités spécialisés, elle propose que les décisions soient prises par le corps 

                                                
515 The first of them is -- "sniping". One arm sends out a billposting crew and over every available wall of fence in 
Shanghai and in other towns, notwithstanding the fact that some of the spaces and sometimes the most valuable ones, 
do not belong to them and are paid for by others. The average life of a poster on a good sunny day is about 30 
minutes one hour, as along comes the next billposting crew belonging to another company, and covers the posters 
pasted by the first people. / They do it thoroughly, if the companies are competing. Is this business- like? Is this 
advertising? Does it please anybody? Does it beautify the towns? Does it push the trade? Report, 1924, op. cit. 
516 Another evil: The raising of rents for advertising locations. (…) / Another evil - the location brokers. Report, 
1924, op. cit. 
517 There are many more evils, known to all of us, but there is one to which I would direct your special attention. 
Somebody having a small capital, or being sure of some kind of support, gets in touch with newspapers, or buys 
advertising space, and knowing little about advertising, but eager to make money, establishes himself as an 
"Advertising agency »./ Somehow or other, he obtains orders and all goes well until he, either owing to abnormal 
appetites or owing to the lack of knowledge of the science and art of advertising, makes a mess of the business 
instructions to him of some prominent advertisers. Report, 1924, op. cit. 
518 Pour un rappel des menaces qui pèsent spécifiquement sur la publicité extérieure, voir plus haut (IA). 
519 I am convinced that the authorities and the advertisers will be the first to support us. The field is large and 
besides being a means of protection, the Association could help us immensely in in the development of legitimate, up-
to-date advertising in China. Report, 1924, op. cit 
520 Up to now, I have spoken to our common enemies. You all agree, I am certain, that the only way to settle all these 
troubles is by getting together and forming an Association, which would establish regulations and place restrictions 
and serve as a protection both to our business and to the Interests of our clients. We should give the chance to join 
the Association to all the Advertising companies and regard everybody as clean and pure as if they had not yet been 
engaged in the business in China. Everybody should enter the Association with a clean sheet. Report, 1924, op. cit 
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associatif dans son ensemble, par l'ensemble des membres réunis en assemblée plénière. Au 
contraire du club hiérarchique, très codifié, l’AAA est en quelque sorte plus « démocratique ».521  

Un programme militant et contraignant 
 
Cette association est avant tout défensive : elle est née de la nécessité de se protéger contre trois 
dangers partagés, qui menacent tous les professionnels individuellement et la profession dans son 
ensemble. L’AAA est bien éloignée du club de 1918, motivé avant tout par le désir de socialiser, 
de se divertir et de s'enrichir mutuellement. Si l'association s'est construite par la négative, en 
réaction aux trois menaces déjà citées, elle est malgré tout fondée sur ce principe positif que 
l'union fait la force. Elle propose de remplacer la lutte de chacun contre tous en une lutte 
collective au nom de la profession publicitaire regroupée en un corps unifié, mu par des intérêts 
communs et des valeurs partagées. Une corporation au sens plein du terme – une profession 
animée d'un véritable esprit de corps.522 Elle se fixe donc un véritable programme d'action, 
militant et contraignant, qui tranche avec le caractère ludique de l'ACC. Sa priorité est d'élaborer 
des règles communes, une réglementation stricte applicable à la publicité extérieure et de se doter 
des moyens (sanctions) de les faire respecter.523  

Une association sans lendemain ? Trois raisons pour comprendre l’échec 
 
On ne connaît pas de suite à cette réunion. L'association semble être restée sans lendemain. Peut-
on conclure du silence des sources que cette association a totalement disparu après cette réunion ? 
On n'en trouve plus aucune trace nulle part, ni dans les archives municipales, ni dans les rapports, 
ni dans la littérature secondaire. Comment expliquer l'échec d'une association si pleine de bonne 
volonté ? Trois raisons viennent à l'esprit, en sommeil dans ce texte lui-même.  

Peur de la contrainte ? 
 
L'idée de règles contraignantes et de sanctions a pu effrayer les publicitaires : alors qu’il existe 
des centaines de « snipers », rien d'étonnant à ce que la réunion n’ait rassemblé que six 
compagnies. Où sont ces ennemis que l’association accueille à bras ouverts ? Sans en être 
effrayés, les membres présents ont eux-mêmes pu pressentir les obstacles : comment construire 
cette publicité « civilisée », sachant les difficultés que rencontrent les autorités municipales elles-
mêmes simplement pour prélever les taxes sur les affiches ? 524 Les six pionniers ont-ils perdu 
                                                
521 There will be no executive committee, as all the questions will be decided by the representatives of firms forming 
and joining the Association, in corpore. Report, 1924, op. cit 
522  There are many reasons why the standard of the advertising profession and the advertising business is 
comparatively low and why our work is being conducted under most difficult conditions, with but the slightest 
protection, and withtout assurance that the next day will not bring to us the same unnecessary and most unpleasant 
and endless worries, the dealings with which sometimes take half of our time. This half of our time could also be 
used for constructive work if we will come together and try to better the general conditions in which we are working. 
/ The conditions are bad, there is no doubt about it. You know them all, but just to remind you once more, I will point 
out the main evils against which we are constantly struggling, each one of us separately. Report, 1924, op. cit 
523 But our regulations will be strict and we shall have the powers to make the offenders obey these regulations. 
Report, 1924, op. cit 
524 In Shanghai the municipal council annually passes a law to the effect that posting shall be taxed from $0.05 to $5 
"Mex." per square foot, the exact amount to be imposed being left to the discretion of the revenue office; actually the 
result is that the law is seldom enforced and brings in practically no revenue to the city; all it does accomplish is to 
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courage en se trouvant si peu nombreux le jour de l’inauguration ? Ont-ils eu peur d’être les seuls 
à respecter ses règles et à y perdre finalement, tandis que la majorité poursuivrait sans vergogne 
ses pratiques sauvages et en sortirait impunément gagnante ? Le principe d'autorégulation, qui a 
fait ses preuve aux Etats-Unis et dont cette association s'inspire visiblement, ne semble pas 
fonctionner à Shanghai où règne la « loi du talion ».525 Seule une intervention extérieure (les 
autorités municipales) réussit à mettre de l'ordre dans les rues de Shanghai, non sans mal, après 
beaucoup de temps et d'effort pour discipliner, changer les mentalités et les pratiques ; tantôt par 
la force (l'autorité exercée par ordonnances consulaires dans la Concession française), tantôt par 
de longues et patientes négociations entre autorités municipales et professionnels, dans la 
Concession internationale.  

Des intérêts contradictoires ? 
 
Un autre obstacle mine ce discours pavé de belles intentions : les difficultés à concilier d’un côté, 
les intérêts individuels de chaque agence, liée à son client, tenue d'honorer ses contrats et de faire 
des profits ; de l’autre, l’esprit de corps : les intérêts de l’association, qui lie chacun de ses 
membres aux autres membres et à l'intérêt général de la corporation professionnelle.526 

D’autres moyens de défense ?  
 
Une autre raison de l’échec est moins perceptible dans ce texte, mais on l'a déjà suggérée à 
plusieurs reprises. La défense des intérêts de chaque agence et/ou de la profession entière 
passerait par d'autres vecteurs, non seulement d'autres associations ou clubs concurrents, mais 
aussi par des canaux moins formalisés, non institutionnels : individus et relations 
interpersonnelles, cercles, mouvances ou réseaux. (cf. III).  

3) Association for Chinese Advertising Agencies (ACAA) 中華廣告商會 (1923) : du contre-club 
chinois à la corporation officielle 
 
Cette association est difficile à identifier : elle n’a cessé de changer de nom et les traductions 
anglaises restent incertaines. On n’en trouve trace dans la presse étrangère : rien d’étonnant pour 
une association qui se crée en réaction aux associations étrangères, dont ses membres se sentent 
exclus. Ses apparitions restent rares dans le quotidien chinois Shenbao : seulement quatre 
occurrences entre 1923 et 1931. Les articles s’en tiennent au niveau des faits : annonces ou 
compte rendu succinct de réunions irrégulières, renseignant seulement le lieu et l’horaire, les 
membres présents et élus. A priori, rien ne laisse penser que cette association ait été très active : 
aucun programme, aucune conférence, tout au plus quelques assemblées générales où aucune 

                                                                                                                                                        
give the police the power of preventing objectionable posting in the residential sections occupied by foreigners. 
(Sanger, 1921: 79).  
525 Where shall we be and what would outdoor advertising look like if we all did this sort of thing. A new 
interpretation of the « Eye for eye"… : « If he sticks a board on to your location, go and stick your board on his! » « 
He covers your poster, go and cover his! ». Well, Gentlemen, this is all sniping, this is not business and is too far 
from any ethics to be allowed. Report, 1924, op. cit 
526 As a Representative body, our word would carry weight, because first of all, it will be the word of all our clients, 
whose interests, in fact, each one of us represents to the same extent as his own interests. An agency cannot live if its 
interests do not go hand in hand with the interests of the clientele. Report, 1924, op. cit.  
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décision importante ne semble prise. Toutefois, le silence ou les lacunes des sources ne suffisent 
pas pour établir définitivement son inactivité ou son impuissance.  
 
L’ACAA est formée en 1923 en réaction aux associations étrangères existantes, en l'occurrence à 
l’ACC fondé en 1918.527 Si le nom chinois de l’ACAA 中華廣告商會 (Zhonghua guanggao 
shanghui) est très proche, il se démarque volontairement du club étranger (中國廣告公會 
Zhongguo guanggao gonghui). Il insiste en effet sur l’essence chinoise de l’association (中華 
Zhonghua) plus que sur sa localisation géographique en Chine (中國 Zhongguo). Malgré la 
volonté d’ouverture affirmée dès l’inauguration de l’ACC, ces publicitaires chinois parmi 
d’autres durent se sentir exclus du club étranger au point de fonder leur propre « contre-club ». 
Une telle scission suggère qu'il n'y a pas deux monolithes culturels chinois/étranger, mais des 
lignes de faille plus fines entre, d’un côté, des Chinois très bien intégrés et acculturés à leurs 
modes de sociabilité étrangère, qui ont généralement fait leurs études à l’étranger (C.P. Ling, C.F. 
Lin, F. Sec. Fong) ; de l'autre, des Chinois qui n’ont jamais quitté leur pays natal, qui peinent ou 
ne cherchent pas à s'intégrer. D’un point de vue plus « neutre », ils souhaitent peut-être tout 
simplement créer une instance dans laquelle ils se sentiraient plus à l’aise, ne serait-ce qu’au plan 
de la langue. Si le texte inaugural suggère que l'association a une dimension patriotique plus 
profonde, l’opposition entre les deux clubs n’est toutefois pas si tranchée : le compte rendu de la 
première réunion précise que certains fondateurs (non cités) font également partie du club 
étranger. Sans lui être hostile, ils jugent utile de fonder un club similaire pour mieux défendre les 
intérêts des « masses » chinoises (華人公衆 ). 528  Le mouvement ne semble pas prendre 
immédiatement : la charte de fondation n’est rédigée qu’en février 1927 et transmise au Bureau 
des Affaires Sociales de la Municipalité de Shanghai le 11 juillet 1927.529 L’association porte 
désormais un nom légèrement différemment : 中華廣告公會 (Zhonghua guanggao gonghui), qui 
le rapproche encore plus de son modèle étranger.  
 
L’ACAA est une forme sinisée de l’ACC. Elle fonctionne à la manière d’un club : elle en imite 
les structures et activités, en adopte les mêmes modes d'organisation et de sociabilité. Elle se 
réunit en assemblées générales régulières.530 Elle se dote d'un comité exécutif, dont elle élit les 
membres à chaque assemblée, et crée deux bureaux spécialisés, sur le modèle de l'ACC.531 
                                                
 La réunion inaugurale a lieu le 23 novembre 1923, à l’initiative de cinq hommes de presse et de publicité chinois qui 
se retrouvent dans un restaurant de Foochow Road. Animée par un certain WANG Zilian, 王梓濂 (qui joue le rôle de 
président par intérim), assisté d’un secrétaire, REN Jinping 任矜蘋 (secrétaire), YAN Xigui 嚴錫, Zheng Yaonan 鄭
耀南, Yao Junwei 姚君偉.527 Après voir formulé l’ambition de former une « contre-association » en réaction au club 
de publicité étranger, les cinq membres instituent un comité préparatoire et fixent la date de la réunion suivante au 7 
décembre 1923. Source : Shenbao (SB), November 24, 1923 (p.26).  
528 SB, November 24, 1923 (p.26) 
529 SMA, S315-1-7 (3 juin 1947). 
530 Si la deuxième assemblée connue a lieu le 4 avril 1927 (SB, 5 avril, 1927, p.14), la troisième le 14 octobre 1929 
(SB, 15 octobre 1929, p.16), et la quatrième le 10 juin 1930 (SB, 10 juin 1930, p.14), d’autres se sont probablement 
tenues entre temps, et bien après.  
 L’association se dote d’une sorte de comité de vigilance (監察), semblable à celui de l’ACC. Il est constitué de cinq 
membres élus lors de cette assemblée, dont les trois fondateurs (WANG Zilian 王梓濂, ZHENG Yaonan 鄭耀南, 
Yao Junwei 姚君偉) rejoints par Di Zhisheng 狄芝生 et LIU Jingchuan 劉鏡川). L’autre bureau est chargé des 
affaires courantes : il est composé de trois membres (HUANG Chunsun 黃春蓀, Lu Shoulun 陸守倫531 et WANG 
Shoulin 王守林). 
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Comme le club étranger, elle n'a pas de programme militant clairement affirmé : elle se contente 
en 1929 de proposer un programme de conférences (dont le contenu reste inconnu).532 Certes, les 
lieux de réunion ne sont pas les mêmes : la table et la carte ci-jointes, qu’on a déjà exploitées, 
mettent en lumière cette géographie associative différenciée 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=165, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=227). 
Néanmoins, chaque assemblée de l’ACAA se tient dans un restaurant, paradoxalement de type 
« occidental ».533 Toutes sont suivies d'un thé de clôture, qui rappelle fortement les dîners qui 
succèdent aux assemblées de l'ACC.534  
 
Malgré le peu de traces qu'elle a laissées dans la presse locale, cette association est plus active 
qu'il n'y paraît et prend de l'importance au fil du temps. Le nombre de ses membres augmente : 
passant de cinq fondateurs en 1923535 à sept membres appelés à constituer un comité exécutif en 
1927.536 Elle atteint 50 membres passifs, mais présents à la réunion de 1929. En 1930, ce nombre 
tombe à 30, mais il est possible que la plupart ne soit plus (seulement) des individus, enregistrés 
en leur nom propre, mais des agences, des institutions, et donc des groupes d'individus qui en 
réduisent mécaniquement le nombre réel. Autre signe de croissance, l'association se structure de 
plus en plus : dotée d'un comité exécutif unique en 1927, elle crée en 1929 deux bureaux 
spécialisés (comité de vigilance et secrétariat) pour gagner en efficacité. Le comité exécutif 
s’étoffe : il passe de sept à neuf membres entre 1927 et 1930.537 Toutefois, la liste des membres et 
des élus révèle que l’association s’est peu renouvelée entre 1923 et 1930. Le recrutement s’est 
peu diversifié : les membres sont relativement stables et proviennent majoritairement du monde 
de la presse.538 
 
En 1930, la 中華廣告公會 (Zhonghua guanggao gonghui) est rebaptisée Shanghai Advertising 
Association (上海特別市廣告同業公會  Shanghaitebieshi guanggao tongyegonghui). Elle 
abandonne le terme (中華 zhonghua) et l’identité nationale qu’elle porte pour se mettre en 
conformité avec la nouvelle loi sur les associations du ministère de l’Industrie et du 
Commerce.539 Elle semble ainsi se donner une vocation strictement professionnelle : fondée sur 
une communauté de compétences et de pratiques, plutôt que sur une revendication culturelle. A 
l'identité nationale chinoise succède un ancrage plus local (Shanghai) : ce nom suggère que 
l'association rebaptisée fait partie d'une plus vaste organisation, dont Shanghai n'est plus qu'une 
antenne locale. Il faudrait pouvoir consulter des archives extérieures pour montrer l'existence 
éventuelle d'autres nœuds relevant du même réseau, dans d'autres villes chinoises.  
                                                
532 SB, October 15, 1929 (p.16).  
533 La réunion du 4 avril 1927 a lieu dans le restaurant occidental嶺南樓 (Lingnanlou) situé sur Fuzhou Road (四馬
路), en 1930 dans le restaurant春菜館 (Chuncaiguan) sur la même rue.  
534 SB, October 15, 1929 (p.16). 
535 SB, November 24, 1923 (p.26) 
536 L’assemblée du 4 avril 1927 prévoit d’élire un président et de constituer d’un comité de sept membres, assistés de 
deux suppléants, chargés de rédiger un programme. Les candidats doivent se déclarer avant le 18 du mois (avril) au 
siège temporaire de l’association (勞合路億鑫里四三一號) 
537 Parmi les neuf élus du comité exécutif, la plupart sont des membres actifs de longue date : Zheng Yaonan鄭耀南, 
Wang Zilian王梓濂, Lu Shoulun陸守倫, Xie Wenxiang 謝文祥, Liu Jingchuan 劉鏡川, Wang Zhonglin王中林, 
Yao Junwei 姚君偉, Di Zhisheng 狄芝生, Huang Chunsun黃春蓀.  
538 SB, June 10, 1930 (p.14).  
539 SMA, S315-1-7 (3 juin 1947). 
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Malgré le changement de nom, l'association reste militante et culturellement agressive. Les 
archives municipales conservent des traces de cette activité, sinon de cet activisme, politique. En 
juin 1930, l’un de ses membres, Hu Yiji [Hu Yi-chi] 胡一己 (directeur de l’agence publicitaire 
éponyme, Hu Yi-chi Advertising Agency), proteste au nom de l’association contre l’interdiction 
des hommes-sandwiches, et de la publicité ambulante en général. 540  En 1931, la même 
association conteste l’augmentation des taxes portant sur les enseignes perchées sur les toits dans 
la Concession internationale. Elle argue que cette mesure désavantage particulièrement les 
compagnies chinoises, qui sont les principales propriétaires de ce type de structures.541 Le 
Commissioner of Revenue reconnaît lui-même que la répartition géographique et fiscale des 
structures publicitaires est profondément inégalitaire : elle profite aux publicitaires étrangers au 
détriment des Chinois.542 La lettre de l’association affirme que le sujet a été âprement discuté au 
cours de ses réunions internes : la mention d’une 46e réunion en 1931 suggère que cette 
association est beaucoup plus active que ne le laisse croire la presse locale, qui n’en conserve que 
de rares traces lacunaires. 
 
Les incertitudes de la traduction compliquent l’identification de cette association. Dans les 
archives municipales, elle est désignée tantôt comme la Shanghai Advertisers' Guild (上海特別
市廣告同業公會  Shanghai tebieshi guanggao tongye gonghui) en 1930, tantôt comme 
l’Association for Chinese Advertising Agencies, ou encore comme l’Advertising Merchants 
Association of the Municipality of Greater Shanghai en 1931.543 Les archives municipales 
n’ayant pas conservé les lettres originales, mais seulement les traductions qu’en a faites le bureau 
de traduction du S.M.C., on ne donc peut affirmer avec certitude qu’il s’agit bien de la même 
association.  
 

                                                
540 Translation of letter to Council from Shanghai Advertisers' Guild (上海特別市廣告同業公會), dated 26th June, 
1930. "Moving Advertisements." Shanghai, June 26, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1625-1626). 
541 Chinese advertising agents hard hit by this increase: As most of the roof signs are owned by the Chinese 
advertising agents, and the Chinese signs are renting out at a much lower price than the foreign agents, we feel that 
the increase of 100% on roof signs will work great hardship on us alone and your office will bear the unexplainable 
blame of deliberate discrimination against the Chinese. We do believe this can possibly be your motive behind the 
increase, but it certainly has the undesirable effect and we, at our 46th meeting, have passed a resolution to bring up 
this matter to your attention and request your immediate rectification. Letter from the Association for Chinese 
Advertising Agencies to Acting Secretary. Shanghai, July 27, 1931. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1137-1142). 
542 3. Chinese Agents Mainly Affected - It is correct that the Chinese Advertising Agencies are mainly affected by the 
adverse Roof Sign rate. The Foreign companies, on the whole, take advantage of the favourable rate on the Bund, 
Nanking, Bubbling Well, Szechuen and North Szechuen Roads but do not exploit the areas where the adverse rate 
applies. Extract from the Report by Commissioner of Revenue to Acting Secretary. "Letter dated July 20th from the 
Association of Chinese Advertising Agencies". Shanghai, August 11, 1931. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 
(1150-1151).  
543 Advertisement Signs. With reference to the Council's notice No. 4404 regarding the increase in the tax for 
painting advertisement signs, this Association wrote to the Council on the subject on 20th July, 1931, but no reply 
has been received though a fortnight has elapsed. The Council is asked for a reply so that the members of this 
Association may carry out the Council's instruction. (Chopped) Advertising Merchants' Association. Translation of 
letter to Council from the Advertising Merchants Association of the Municipality of Greater Shanghai. Shanghai, 
August 7, 1931. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1144). 
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On perd ensuite sa trace. L’association ne resurgit qu’en 1943 à l’occasion d’un léger 
changement de nom : elle est rebaptisée 上海市廣告商業同業公會 (Shanghaishi guanggao 
shangye tongye gonghui) pour s’adapter au nouveau nom de la municipalité chinoise elle-même. 
Dans la foulée de la reprise du contrôle de la ville par le gouvernement national après la guerre, 
l’association est réformée entre 1946 et 1947.544 Forte de 91 membres, l’association siège d’abord 
sur Shandong Road (Dexingfang) puis au 159, Zhejiang Road 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=170). Elle est dotée d’un nouveau règlement intérieur et 
d’une charte. Le règlement intérieur indique que toutes les compagnies qui opèrent à Shanghai 
doivent adhérer à l’association, conformément à la loi sur les associations, et qu’elles doivent en 
respecter les règles. Le nombre impressionnant de membres n’est donc guère étonnant : 
l’adhésion ne relève pas d’une démarche volontaire, comme les clubs précédemment, mais d’une 
contrainte légale. Ce même règlement comportent des dispositions concernant les membres 
(toutes les compagnies publicitaires exerçant à Shanghai), les conditions d’adhésion (avoir plus 
de 20 ans, être pleinement titulaire de ses droits civiques, paiement d’un droit d’entrée fixe de 50 
yuans et d’une cotisation mensuelle proportionnelle au niveau de revenus des membres), les 
droits et devoirs des membres (envoi d’un représentant à chaque assemblée ordinaire, toute 
absence devant être excusée par écrit, chaque membre a le droit d’être élu et révoqué, mais ne 
peut se retirer de l’association, sanction et exclusion possible en cas d’atteinte au règlement ou à 
la réputation de l’association). Ce règlement fixe enfin les conditions d’organisation et de réunion, 
très proches des clubs antérieurs : il prévoit la création d’un comité directeur de onze membres et 
d’un comité de surveillance de trois membres, il fixe les modalités d’élection, il prévoit des 
réunions ordinaires annuelles et des réunions exceptionnelles en cas de nécessité.  
 
La charte contient à la fois des principes très généraux, partagés par toutes les corporations 
professionnelles, et des principes plus spécifiques à l’industrie publicitaire. Parmi les principes 
généraux figurent les activités attendues d’une association professionnelle : agir dans l’intérêt 
général et le progrès social (fuli) (art. 1.3., 2.2), arbitrer les cas de conflits entre membres, 
sanctionner toute violation du règlement (art. 2.3.), arbitrer les conflits entre patrons et employés 
(art. 2.5), prendre en charge les affaires confiées par les autorités ou chambres de commerce (art. 
2.4), défendre les intérêts de la profession à l’égard d’institutions extérieures (boycott collectif 
des clients qui rechignent à payer, interdiction de couvrir une compagnie non membre de 
l’association) (art. 2.9, art. 2.10), éviter ou sanctionner les cas de compétition illégale ou de 
concurrence déloyale (art. 2.8., 2.11). La charte assigne enfin une activité apparemment 
commune, mais dont l’impérieuse nécessité est reconnue depuis longtemps par la profession 
publicitaire : la production d’enquêtes, d’études et de statistiques relatives à la publicité (art. 2.1). 
Des articles plus spécifiques réglementent la publicité dans la presse (traitement équitable entre 
les compagnies qui contractent avec un journal, condamnation de toute concurrence déloyale) et 
la publicité extérieure (permis de location des panneaux, prévention et sanction de toute 
concurrence déloyale, encadrement de la spéculation foncière, validation par l’association et les 
autorités de toute forme permanente de publicité sonore, radiophonique, dans les théâtres ou 
cinémas).  
 
La liste des membres comprend une majorité de compagnies chinoises, dont certaines sont très 
puissantes (China Commercial Advertising Agency, Consolidated National Advertising Agency, 
                                                
544 SMA, S315-1-7 (3 juin 1947) ; Ru Laisheng, 1948 : 31-52.  
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etc.), mais quelques compagnies étrangères ont survécu à la fin des concessions et de la guerre. 
Certaines font même partie des pionniers de la publicité à Shanghai (Carl Crow, Millington).  

Conclusion : une profession faiblement organisée ?  
 
La profession publicitaire à Shanghai (et en Chine) apparaît finalement bien peu organisée. La 
situation de la profession aux Etats-Unis ou en France à la même époque apporte un éclairage 
édifiant.545 A Shanghai, les associations sont peu nombreuses (trois principales seulement) : elles 
ne font guère le poids face aux dizaines d’associations fondées dès la fin du XIXème siècle aux 
Etats-Unis, à la « Maison de la publicité » ou à la Corporation des techniciens de la publicité 
(CTP) en France à la même époque. On est très loin à Shanghai de la structuration de la 
profession américaine, où chaque Etat possède une ou plusieurs associations, elles-mêmes 
chapeautées par des institutions fédérales. Les associations à Shanghai gardent un caractère très 
générique, qui contraste avec l’extrême spécialisation des associations américaines : chaque 
médium (presse, publicité extérieure, peinte, affiche, transports, néons) a une, voire plusieurs 
associations qui lui sont dédiées. Enfin, ces associations sont relativement silencieuses et 
finalement peu actives : elles n’ont pas su créer le mouvement d’autorégulation qui anime la 
profession aux Etats-Unis.  
 
Comment expliquer cette relative inefficacité, ou du moins, ces différences ? La diversité et la 
compétition entre les intérêts peut constituer un premier facteur d’explication. Les associations 
auraient ainsi été impuissantes à fédérer les agences concurrentes et les communautés de culture. 
On peut également avancer l’hypothèse inverse : les associations auraient au contraire été 
victimes de leur succès. Emportées par leur réussite, elles n’auraient pas pu se réformer, ni se 
fixer de nouveaux objectifs, une fois la publicité « primitive » éradiquée et les premières 
réglementations appliquées par les autorités municipales. Enfin, l’industrie publicitaire était peut-
être trop peu importante en Chine pour donner une raison d’être à des associations aussi 
spécialisées qu’aux Etats-Unis. La défense des intérêts professionnels serait alors mieux assurée 
par d’autres canaux : autres institutions (autorités municipales, Chambres de commerce, 
associations de journalistes et autres associations professionnelles), nouvelles agences 
indépendantes, agents individuels ou « mouvances » plus informelles, à mi-chemin entre 
individus et corporations. Ce sont ces acteurs infra-corporatifs qui occuperont les deux 
prochaines parties de ce chapitre : les agences, d’abord (II) ; les individus et les « mouvances » 
ensuite (III).  

                                                
545 Sur la profession publicitaire en France, voir : Chessel, Marie-Emmanuelle. La publicité : naissance d’une 

profession, 1900-1940. Paris: CNRS Éditions, 1998. 
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II. Un nouvel acteur à Shanghai : l’agence publicitaire indépendante, moteur 
de la professionnalisation  
 

A) Un mouvement général d’indépendance, de professionnalisation et de sinisation 
des agences publicitaires (une approche globale/quantitative)  
 
Trois tendances générales marquent la profession publicitaire à Shanghai entre 1905 et 1949 :  
 

1. Emergence d’un nouvel acteur publicitaire : l’agence professionnelle indépendante, par 
opposition aux services de publicités internes aux puissantes compagnies et maisons 
d’édition.  

2. Professionnalisation de l’activité publicitaire, par opposition à l’amateurisme d’avant-
guerre.  

3. Sinisation de la profession : d’abord dominée par les étrangers, la profession publicitaire 
est rapidement investie par des compagnies chinoises qui opposent aux pionniers une 
concurrence de plus en plus vive dès le milieu des années 1920.  

 
Les développements qui suivent s’attachent à décrire et expliquer ces trois tendances. Les 
graphiques qui les accompagnent s’efforcent d’en prendre la mesure. Ils ont été réalisés à partir 
de la table ci-jointe, qui recense toutes les agences qu’on a pu identifier au cours de la période 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=110). Cette liste a été établie à partir de la compilation 
publiée par la compagnie Bankers' Cooperative Credit Service 中国征信所 (Zhongguo zhengxin 
suo), actualisée au moyen du Hong List publié en 1941, et complétée de manière plus éparse avec 
les archives municipales.546 Les compagnies sont inégalement documentées. Cette table fournit 
dans la mesure du possible la date de première et dernière occurrence (ce qui n'exclut pas que la 
compagnie ait existé avant ou après), son statut, son adresse locale, sa nationalité et son groupe 
culturel (chinois, occidental, japonais), son domaine de spécialité, éventuellement le médium 
privilégié. Elle s’avère être un outil précieux pour dénombrer, classer et hiérarchiser ces 
compagnies, selon leur type d'activité, leur génération (l’appartenance à une ou plusieurs des 
quatre périodes délimitées) et leur longévité. Cette table fait également partie de la base 
relationnelle intégrée sur MADSpace (en cours de construction) qui l’articule ainsi aux autres 
tables (marques, produits, annonceurs, et à plus long terme, les individus). Il devient alors 
possible d’établir des relations entre les agences publicitaires, les individus qui les animent, les 
clients et les marques dont elles ont la charge.  

1) Un nouvel acteur : l’agence publicitaire indépendante  
 
La période 1905-1949 est marquée par l’émergence spectaculaire d’un nouvel acteur : l’agence 
publicitaire indépendante. Indépendante, car elle n’est pas intégrée à une compagnie 
manufacturière (advertiser). Elle constitue une entreprise autonome : elle se distingue des 
puissantes compagnies, maisons de presse et d’édition (B.A.T., Standard Oil, Commercial Press, 

                                                
546 La compilation du Bankers' Cooperative Credit Service est citée par Morgan, 2009 : 14-15.  
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Shenbao), dotées de leur propre service de publicité interne (in-house department). Ces services 
internes ne disparaissent pas pour autant : ils emploient parfois ponctuellement les services d’une 
agence ou d’un studio d’artiste commercial.547 Les agences professionnelles continuent aussi à 
coexister avec les « charlatans » (quack) que Sanger ou Bacon dénoncent jusqu’en 1929. S’il 
semble appartenir au passé dans les années 1930, l’amateurisme ne disparaît jamais vraiment.548 
Il renaît même en temps de guerre, où l’on voit chômeurs et migrants s’improviser publicitaires 
espérant y trouver un gagne-pain facile.549 Néanmoins, ces formes non professionnelles restent 
marginales. Combattues par les professionnels, découragées par les autorités municipales, elles 
ont laissé bien peu de traces. On se concentre donc ici sur les nouvelles agences indépendantes 
qui font tout l’intérêt de la période étudiée.  
 
D’après le rapport du Trade Commissioner américain J.A. Fowles rédigé en 1918 
(http://madspace.org/Archives/?ID=10), seules trois agences comptent vraiment à Shanghai avant 
la fin de première guerre mondiale : l’agence britannique Harvey’s Advertising & Billposting 
Agency (哈維告白經理 Hawei gaobai jingli), l’agence d’origine française Oriental Advertising 
Agency (法興广告公司 Faxing guanggao gongsi), succursale de la Presse Orientale (法興公司 
Faxing gongsi) et l’agence chinoise China Publicity Company (中国商務广告公司 Zhongguo 
shangwu guanggao gongsi), succursale de la maison d’édition chinoise Commercial Press(中国
商務公司 Zhongguo shangwu gongsi).550 Juste après la guerre, en 1921, l’agent spécial Sanger 
n’en dénombre pas davantage. Il constate qu’aucune agence américaine basée aux Etats-Unis n’a 
établi d’antenne ou de représentation locale en Chine.551 Shanghai est bien le centre de la 
profession publicitaire en Chine : toutes les agences connues y ont établi leur siège social. Mais 
les agences sérieuses et compétentes sont encore rares : la plupart reste de simples courtiers ou se 
cantonnent à un médium publicitaire unique.552 Une seule agence est véritablement en mesure de 
servir les intérêts américains : s’il ne la nomme pas directement, il fait vraisemblablement 
référence à Carl Crow, Inc., première et unique agence américaine à l’époque.553 La situation a 

                                                
547 Même si la compagnie dispose d’un des plus grands départements artistiques connus en Chine, B.A.T. n’hésite 
pas à recourir aux services des studios Zhiying pour réaliser ses calendriers commerciaux. Source : S. Cochran, 
“Marketing Medicine and Advertising Dreams in China, 1900-1950”, in Yeh, Wen-hsin, editor. Becoming Chinese: 
Passages to Modernity and Beyond. Berkeley: University of California Press, 2000, p.62-96. Accessible en ligne : 
http://ark.cdlib.org/ark:/13030/kt5j49q621/ [Consulté le 13 juillet 2016].  
548 C.P. Ling, “Recording a decade of service and progress”, 1936. SMA, Q275-1-1840-1. 
549 SMA (SMC), U1-3-3917 (1625-1626).  
550 Memorandum by John A. Fowles, American Trade Commissioner, to Grosvenor M. Jones, Assistant Chief, 
Bureau of Foreign and Domestic Commerce, Department of Commerce, Washington, D.C., December 4, 1918. 
Source : NARA, RG51 (Records of the Bureau of Foreign and Domestic Commerce), General Records, 1914-1958. 
Trade Promotion, File 470. “Advertising (Strait Settlements) – Publicity. 471.1, News & Trade Papers.” (Box 2252).  
551 There are no United States advertising agencies with branches in China or with connections or representation 
there that would enable them to serve the American advertiser. Nor, with the present primitive development of 
publications and other mediums there, would a large, well-equipped, modern American agency be justified in 
venturing into the field. (Sanger, 1921 : 74) 
552 All the other advertising agencies in China are in Shanghai; among them are several of European nationality, a 
good many Chinese, and one American. With the exception of the last named, they are all simply brokers (often 
living a hand-to-mouth existence) or exclusively represent a few mediums, and would not be in a position to render 
unbiased or competent service. (Sanger, 1921: 74) 
553 There are, however, a number of so-called advertising agencies in China, but aside from one in Shanghai, which 
we shall discuss later, there are non that would be helpful to the American manufacturer. (Sanger, 1921: 74) 
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légèrement progressé en 1929. Le journaliste Bacon dénombre et dénomme six agences 
professionnelles, dont quatre font l’objet d’études de cas approfondies (Oriental Advertising 
Agency, Carl Crow Inc., Millington, Ltd, China Commercial Advertising Agency). Il se montre 
moins sévère que Sanger à l’égard des compagnies non américaines : deux agences européennes 
(Oriental, Millington) et deux agences chinoises (China Commercial Advertising Agency, United 
Advertising Advisers) méritent sa considération. En dehors des six agences, la profession 
publicitaire reste dominée par une cinquantaine d’amateurs qui minent sa réputation et freinent 
son développement.554  
 
Timides d’abord (29 agences avant 1919), les agences se multiplient au sortir de la guerre (76 
agences entre 1919-1929) et prolifèrent de manière spectaculaire dans les années 1930 (105 
agences existantes entre 1930-1937). Si la guerre et la fin des concessions ralentit le mouvement 
de création, les agences ne disparaissent pas pour autant : elles sont encore 76 entre 1938 et 1943, 
mais seulement 11 après 1943. Le graphique ci-joint scande ces cinq phases successives 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=269).  

2) L’agence indépendante : un moteur de la professionnalisation publicitaire 
 
Comme le suggère Carl Crow dans une conférence en 1919, l’agence publicitaire est le moteur et 
l’incarnation même du mouvement de professionnalisation de la publicité en cours à Shanghai.555 
La professionnalisation se manifeste par plusieurs facteurs :  

L’implantation d'un siège social 
 
Toute agence sérieuse possède un, voire plusieurs bureaux basés physiquement à Shanghai. 
L’agence se démarque par là des courtiers sans bureau ni adresse fixe, connus par la bouche-à-
oreille.556 Contrairement à l’amateur, elle paie un loyer et entretient un personnel plus ou moins 
étoffé, dont elle paie les salaires réguliers.557 Les locaux s’intègrent pleinement dans la stratégie 
de l’entreprise : ils font partie d’une véritable politique spatiale qu’il est possible de cartographier 
à partir des adresses enregistrées dans la table dédiée aux agences, traitées au moyen d’un 
système d’information géographique (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=110). En localisant 
les sièges des agences publicitaires et leurs déplacements dans la ville, on constate que toutes ces 
agences sont situées au cœur de la Concession internationale, à proximité du quartier des affaires 
de Shanghai : sièges des banques et grandes compagnies étrangères autour du Bund, grandes 
artères commerciales près de Nanking Road, etc. Les cartes successives montrent que cette 
géographie est relativement stable entre 1905 et 1949 

                                                
554 Besides six or more genuine agencies there are more than fifty firms making a business of advertising in Shanghai 
but mainly as solicitors of newspaper advertising on a commission basis. If the commission paid by Chinese papers 
is 20 percent, some of these solicitors, who are mainly Chinese, will five the advertiser as much as 15 or 17 of the 20 
per cent, keeping only three or five percent for themselves. Some of these solicitors have no office. Their methods are 
a source of confusion to the legitimate agencies and make the advertising business in Shanghai most difficult to 
succeed in. There is complaint that Chinese newspapers have been lax in this matter and that soliciting should be in 
the hands of recognized and responsible agents giving no discounts. (Bacon 1929: 755) 
555 Carl Crow, “The Advertising Agent in China and America”. Lecture given before the Advertising Club of China. 
Source : “The Advertising Agent – His Prospects in China”, North China Herald, August 16, 1919 (p.428). 
556 Sanger, 1921 : 74 ; Bacon 1929 : 755.  
557 Bacon, 1929 : 755.  
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(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=194). Le deuxième jeu de cartes ci-joint vise à révéler 
d’éventuelles corrélations entre la nationalité de l’agence et son implantation à Shanghai 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=195). On observe que les agences « occidentales » 
tendent à s’installer de préférence dans l’arrondissement central de la Concession internationale, 
tandis que les agences japonaises semblent attirées par l’arrondissement nord de cette même 
concession. La stratégie spatiale des agences chinoises est moins évidente : elles se dispersent 
dans l’ensemble de la ville. En définitive, il n’existe pas de corrélation nette entre nationalité et 
localisation des agences. Le lieu d’implantation exprime tantôt un choix individuel, tantôt une 
attraction plus générale vers le cœur des concessions étrangères, en particulier l’arrondissement 
central de la Concession internationale, qui abrite le quartier des affaires et les centres de pouvoir. 
Ces logiques macroscopiques restent difficiles à interpréter en l’absence des archives 
d’entreprises. A cette échelle, l’historien doit s’en tenir au stade de l’observation ou se risquer à 
quelques spéculations. Dans les études de cas qui suivent (II-C), on s’efforcera donc de 
cartographier plus finement les choix d'implantation de chaque agence étudiée (proximité spatiale 
et fonctionnelle avec ses clients ou associés) et de retracer leurs déplacements au gré de la 
conjoncture ou des changements de stratégie.  

Le choix d’un nom, d’une devise, d’un logo558 
 
Ces trois éléments traduisent l’esprit, l’éthique et les valeurs de l’agence ou de son fondateur. Ils 
participent à la construction d’une identité propre à la compagnie. On peut établir une typologie 
des noms choisies par les agences (les catégories n’étant pas exclusives) :  

o Nom : nom incluant le nom du fondateur (Carl Crow, Millington, Chisolm & Keifer) : ce 
sont généralement des agences étrangères, fondées à l’origine par un seul homme. Cette 
catégorie recouvre surtout les agences étrangères fondées au début de la période (avant 
1929).  

o Lieu : nom suggérant l’ancrage géographique (China, Oriental, Far East, etc.) 
o Valeur : nom porteur d’un programme ou de valeurs (New, Modern, Glory, Golden) ;  
o Activité : nom précisant un domaine d’expertise, un médium de spécialité ou une 

technique particulière (Neon, Novelty, Transmutograph, Engraving, etc.).  
 

Le graphique ci-joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=307) permet de visualiser 
l’importance relative de chaque catégorie. Les noms porteurs de valeurs ou d’une référence 
géographique sont les plus répandus (un tiers des cas), suivis par la mention d’une activité (19%) 
et enfin les noms personnalisés (18%). Les combinaisons les plus fréquentes associent un lieu et 
une valeur. L’ancrage géographique ou culturel (Chine, Orient ; nouveauté, modernité) sont donc 
les critères les plus déterminants dans le choix d’un nom. La multiplication des agences intégrées, 
la rareté des compagnies très spécialisés (par exemple, les néons et la publicité lumineuse) ou la 
peur de perdre des clients en exposant des compétences trop restreintes, peuvent expliquer que la 

                                                
558 A logo is a symbol of a brand, corporation or organization that provides instantaneous recognition for the entity 
it symbolizes. It represents not only the product or entity but also the values that each embodies. (…)Most logos are 
visual by nature. (…) An ideal corporate logo is characterized by a good central concept, a unique style of execution 
and flexibility. (…) Trends in fashion and contemporary culture also are important considerations in logo design, 
conveying the fact that a company is changing with its environment or merely breaking the "boredom barrier." 
Source : AdAge Encyclopedia, September 15, 2003. Disponible en ligne : http://adage.com/article/adage-
encyclopedia/logo/98954/ [consulté le 3 juillet 2016] 
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spécialité soit rarement mentionnée. Enfin, les noms personnalisés sont réservés aux agences 
pionnières, d’origine étrangère, dont la réputation est acquise depuis longtemps : le nom du 
fondateur est alors (re)connu comme une marque d’ancienneté, de qualité et d’expérience. Une 
fois établi, le nom est rarement modifié: seul un changement de statut ou de propriétaire peut le 
justifier. En revanche, les compagnies les plus durables ont souvent vu leur devise et leur logo 
changer au cours du temps. Les études de cas qui suivent s’efforceront de retracer ces évolutions, 
au fil des modes, de la conjoncture ou de la stratégie d’entreprise.  

L'acquisition d'un statut juridique  
 
Pour asseoir sa légitimité et assurer sa protection. toute agence professionnelle est dotée d’un 
statut juridique. Les sources sont trop lacunaires pour une étude exhaustive des choix 
statutaires. Certaines agences sont enregistrées auprès du consulat français, britannique ou 
américain à Shanghai. La plupart des agences demande leur incorporation dans le pays d’origine 
du fondateur ou de la compagnie-mère (Angleterre ou Hongkong pour Millington, Ltd. ; Fed. Inc., 
U.S.A. pour Claude Neon Lights), ou d’autres territoires qui garantissent des privilèges fiscaux 
(Etat du Delaware, Alaska pour Carl Crow).  

La constitution d’un capital propre sous contrôle d’institutions financières  
 
Dès sa création, toute agence est titulaire d’un, voire de plusieurs comptes bancaires. Comme 
toute entreprise, ce compte bancaire est nécessaire pour déposer le capital de départ, recevoir des 
fonds, financer les dépenses, épargner et investir. Les agences les plus puissantes (Oriental, 
Millington) se constituent en société par actions (dite « à responsabilité limitée », abrégée Ltd.). 
Elles sont gérées par un conseil d'administration (Board of Directors) et une assemblée 
d'actionnaires, devant lesquels elles sont tenues de rendre régulièrement des comptes. Dotées 
d’une existence juridique et financière, les compagnies sont soumises à des audits réguliers qui 
visent à vérifier leur solvabilité. Ces audits sont réalisés tantôt par des entreprises d’expert-
comptable (Lowe, Bingham & Matthews pour Millington ; Bankers’ Trust Company pour 
C.C.A.A.), tantôt par des banques implantées à Shanghai ou en Asie (Shanghai & Saving 
Banking Corporation, Bank of Canton, Mercantile Bank of India, H.S.B.C.). Ce sont parfois des 
institutions financières lointaines qui en font la demande (City Bank of New York).559 Ce genre 
de requête révèle l’étendue des ramifications au sein des milieux publicitaires et interroge sur les 
motivations du commissionnaire : a-t-il été contacté par l’agence en quête de fonds ? A-t-il 
l’intention de traiter avec l’agence pour mettre pied en Chine ? Lourdes d’interrogations, ces 
enquêtes attestent que les agences publicitaires à Shanghai fonctionnent comme de véritables 
entreprises. Certaines agences sont mieux documentées que d’autres : on peut suivre et sonder en 
profondeur la santé financière de Millington, Ltd. sur une dizaine d’années, grâce aux bilans 
détaillés conservés successivement entre 1932 et 1941 (cf. ci-dessous). Ce genre de micro-
histoire financière peut paraître fastidieuse au premier abord : comme on le verra dans le huitième 
chapitre, elle révèle toutefois des interférences inattendues entre l’industrie publicitaire, la 
conjoncture économique et les troubles militaires ou politiques.  

                                                
559 SMA, Q275-1-1840.  
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Un processus d'intégration externe (full service) 
 
Les nouvelles agences intégrées prétendent embrasser toute la chaîne de production publicitaire : 
depuis le simple « placement » jusqu'à la création authentique, en passant par les études de 
marché et la planification de la campagne. 560  La notion nouvelle de service, largement 
développée un peu plus haut, condense parfaitement les ambitions des toutes jeunes agences 
professionnelles. Les études de cas qui suivent donneront l’occasion d’analyser de près comment 
différentes agences instrumentalisent cette notion de « service » dans leur propre discours 
d’autopromotion.  

Un processus de spécialisation interne 
 
L’intégration des services s'accompagne d'une spécialisation des compétences en interne : 
l’élévation des exigences et la sophistication des méthodes publicitaires nécessite une division 
des tâches de plus en plus poussée. Les ouvriers, employés et cadres sont de plus en plus qualifiés 
et parfois même très renommés (les artistes Hindle ou Barker employés respectivement par 
Millington et C.P. Ling). Leur réputation rejaillit alors sur l’agence qui a su l’attirer. Chez Carl 
Crow, même les coolies employés à tout faire se voient assignés une tâche fixe : ils n’en changent 
pas afin de ne pas empiéter sur le devoir du voisin. Quoiqu’en dise Carl Crow, les compagnies 
tendent à se « compartimenter » , i.e. elles créent des services spécialisés (department) en interne : 
copy departement pour la composition/rédaction du texte publicitaire), art department (celui créé 
par Millington, Ltd en 1928, est particulièrement renommé), printing department (qui loue 
parfois ses services à d’autres compagnies moins bien pourvues).561 Comme on le verra dans le 
cinquième chapitre, les croquis envoyés aux autorités municipales pour accompagner les 
demandes de permis témoignent de la technicité croissante exigée des agences. Les dessins 
d’artistes ou les croquis à main levée et peu soigné, que les autorités tolèrent les premiers temps, 
s’effacent au profit de véritables dessins d’architecte, aux mesures précises, minutieusement 
tracés à la règle et au compas. Absents avant 1919, ils représentent la moitié du corpus conservé 
par les archives municipales entre 1919-1929 et atteignent 70% à la fin de la période (1937-1943). 
Dans ce contexte de technicité croissante, on imagine que les compagnies qui ne sont pas 
équipées d’un cabinet d’architecte ou de dessin se sentent désavantagées : elles sont 
impitoyablement exclues de la course aux espaces publicitaires ou doivent se replier sur des 
formes plus rudimentaires de publicité.  
 
Ce double processus d’intégration externe/division interne n’interdit pas que de puissantes 
agences intégrées se spécialisent dans un domaine spécifique. Bien au contraire. Pour répondre à 
la complexification du paysage, à la concurrence croissante et à l’invention permanente de 
nouveaux supports, certaines agences choisissent de se spécialiser dans un médium privilégié 

                                                
560 Comme on le verra dans le chapitre suivant (quatrièmen troisième partie), ces études de marché restent toutefois 
très empiriques, sinon rudimentaires. Elles semblent beaucoup moins « scientifiques » qu’elles ne le sont aux Etats-
Unis. On n’en trouve d’ailleurs nulle trace, ni dans les archives, ni dans les rapports. Les manuels chinois se 
contentent de compiler des enquêtes réalisées aux Etats-Unis pour le marché américain. Carl Crow lui-même doute 
de la valeur des statistiques et reste sceptique quant à la possibilité d’une « sciences publicitaires » à en général, et à 
Shanghai en particulier (Crow, 1937- dernier chapitre).  
561 Crow, 1937 : 98.  
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pour y développer une expertise particulière. Si C.C.A.A. fondée en 1926 reste fidèle à la presse, 
son associé Acme le complète par sa longue expertise dans la publicité extérieure. Claude Neon 
Lights introduit les néons à Shanghai en 1929, rapidement imité par une dizaine de compagnies 
chinoises dans les années 1930. D’autres novelties suscitent des spécialisations plus inattendues : 
la compagnie Bozallo Engineering, tente en 1922 de se spécialiser dans les formes les plus 
« excentriques » de publicité (avion, ballon aérien, cerf-volant, cinématographes, etc.).562  
 
Il reste difficile d’identifier les types de services proposés ou le domaine de spécialité spécifié. 
Les résultats visualisés par le graphique ci-joint doivent être lus avec 
distance (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=308). S’ils suggèrent que la prééminence 
initiale de la presse et de la publicité extérieure est contestée par des supports plus spécialisés 
(transports, néons) à partir des années 1930, la frontière entre les différentes activités est floue et 
mouvante. Ces activités se chevauchent généralement dans la pratique et les discours qui les 
autoproclament doivent être appréhendés avec précaution. Enfin, bien des incertitudes demeurent : 
la plupart des compagnies reste en effet silencieuse sur leur domaine d’expertise. 

Des inégalités qui se creusent ?  
 
Le mouvement de professionnalisation est inégalement suivi, vécu avec plus ou moins de succès 
par les agences qui se créent après 1919. Les exigences s’élèvent à mesure que la concurrence 
s’avive.563 Les sources sont hélas trop lacunaires pour évaluer la taille et la puissance relatives de 
chaque agence. L’importance d'une agence pourrait être mesurée par cinq indicateurs, rarement 
renseignés dans nos sources à Shanghai :  

• état des finances (capital de départ, chiffre d’affaires annuel, profits, balance des 
recettes/dépenses, capital fixe, propriété mobilières et immobilières, etc.) ;  

• nombre d'employés ;  
• rayonnement et emprise spatiale : locale (Shanghai), nationale (Chine), régionale (Asie-

Pacifique), mondiale (en particulier Europe et Etats-Unis, ) ;  
• longévité : nombre et étalement des occurrences au fil du temps ;  
• technicité : l’inégale qualité des croquis envoyés aux archives municipales serait un indice 

moins direct, mais plus visuel du degré de professionnalisation : l’absence même de 
croquis traduisant l’incapacité à se plier aux règlements et aux exigences de la profession.  

 
Si les agences les plus puissantes sont souvent les mieux renseignées (ce qui n’exclut pas de 
sérieuses lacunes parfois), le silence des sources n’est pas suffisant pour établir l’insignifiance 
d’un acteur. Les graphiques ci-joints ne proposent qu’une modeste estimation de la taille 
respective des agences, esquissée à partir du seul critère de la longévité 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=309). Assez logiquement, le nombre d’agences est 
inversement proportionnel à leur longévité : autrement dit, les agences les plus durables sont 
aussi les plus rares. On observe immédiatement de grandes inégalités entre agences, avec trois 
seuils d’importance principaux :  

                                                
562 Bozallo Engineering Company - Sundry Advertisements Devices. 1922. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1119-
1124) ; Bozallo Engineering Company - Cinematograph Advertisements - Nanking Road. 1922. Source : SMA 
(SMC), U1-3-1081 (1114-1118).  
563 Bacon, 1929 : 765-766.  
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• Une minorité de puissantes agences, dotées d’un capital de départ supérieur à $10000, 
employant une centaine d’employés et servant plusieurs dizaines de clients en période de 
prospérité maximale. Ces agences sont les seules à traverser l’ensemble de la période, ou 
presque (19 agences, soit moins de 10%, couvrant quatre tranches temporelles ou plus), 
même si leur parcours est parfois chaotique, comme on le verra plus loin (Crow, 
C.C.A.A., Millington, Consolidated National Advertising Agency) ;  

• une cohorte non négligeable d’agences moyennes et moins durables, ne dépassent pas 
deux tranches de temps (une quarantaine d’agences, soit 22%) ;  

• une majorité écrasante de petites agences éphémères, ne survivant pas plus d’une tranche 
temporelle (121 agences, soit près de 70%). Il s’agit parfois simplement d’individus et de 
projets ponctuels, d’amateurs en quête d'une opportunité lucrative ou d'un emploi.564 La 
plupart de ces agences éphémères a été créée dans la période euphorique des années 1930. 
On note que les agents indépendants des années 1937-1943 sont souvent des immigrés 
récents fuyant la guerre ou les persécutions en Europe (Allemands, Autrichiens, Polonais, 
Français).  

 
Par ailleurs, la taille des agences peut varier au cours du temps : si la tendance générale est à la 
croissance et au développement de très grosses structures dans les années 1930-1940, les agences 
de Shanghai restent toutefois très loin des mastodontes qui règnent sur Madison Avenue, à 
Chicago ou San Francisco565. Mêmes les plus solides ne sont pas à l’abri des crises : si certaines 
se redressent (Millington après 1935), d’autres font faillite et disparaissent (Oriental en 1930).  

3) Sinisation des agences à partir de 1926  
 
Avant la fin de la Première Guerre mondiale, le monde des agences est dominé par les étrangers, 
essentiellement deux compagnies : Oriental Press/Advertising Agency (française) et Harvey 
Billposting (britannique). La seule agence chinoise est la China Publicity Company, succursale 
de la maison d'édition Commercial Press, mais elle reste cantonnée à la publicité de presse, 
délaissant la publicité de rue (http://madspace.org/Archives/?ID=10). Par sinophobie ou 
« complexe de supériorité » coloniale, les sources étrangères ne manquent pas de signaler que les 
courtiers et des amateurs sont généralement chinois.566. S’il cherche sans doute à renforcer son 
rôle de pionnier, C.P. Ling affirme avec raison qu’il est le premier Chinois à fonder une véritable 
agence professionnelle en 1926 (http://madspace.org/Prints/?ID=23). Dès lors, les compagnies 
chinoises se multiplient : dans les années 1930-1940, elles opposent une concurrence de plus en 
plus vive aux pionniers étrangers. Les deux graphiques ci-joints visualisent cette montée en 
puissance des compagnies chinoises dans les années 1930. Dans un premier temps, les courbes 
retracent le processus de « rattrapage » des agences chinoises après 1937 

                                                
564 Oskar Gross & Jaques Reti - Oskar Gross & Jaques Reti - Offering Service in connection with promotion of 
scheme for posting advertising placards on Municipal property and buildings and on streets. 1941. Source : SMA 
(SMC), U1-3822 (0635-0640) ; Advertisements on Footpaths (6) K. Mondenach. 1940. Source : SMA (SMC), U1-
14-3257 (2267-2273). Alfred Gherart - Painting Advertisements on pavements (disapproved). 1940. Source : SMA 
(SMC), U1-3822 (0649-0651). 
565 Brown (2015) fournit quelques ordres de grandeur permettant de comparer la taille des agences shanghaiennes et 
américaines, qui peuvent atteindre jusqu'à 400 employés pour Ayer & Sons dès les années 1920, alors que Carl 
Crow, Inc ne compte au maximum qu’une vingtaine d’employés à la même époque.  
566 Bacon, 1929 : 765.  
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(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=270). Dans un second temps, les histogrammes ci-joints 
mesurent plus finement le poids relatif des agences en fonction de leur nationalité, ou plus 
exactement de leur appartenance à l’un des trois principaux groupes culturels qu’on peut 
identifier à Shanghai : chinois, « occidental » (européen et américain) et japonais 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=271). Alors que les agences « occidentales » 
représentent 65% de la population totale des agences avant 1919, leur part décline 
progressivement au cours de la période, tombant à 35% après 1937. Les agences chinoises 
profitent de ce recul : leur part grimpe de 30% avant 1919 à 60% pendant la guerre 1937-1945. 
Les agences japonaises restent minoritaires à Shanghai : seulement 15% en moyenne sur la 
longue durée 1905-1956, 5% avant 1919 (une seule agence en 1915) et un maximum de 25% 
dans les années 1920. Curieusement, la guerre de 1937-1945 et l’occupation japonaise de 
Shanghai ne semblent pas avoir favorisé leur implantation d’agences japonaises à Shanghai.  

B) Etudes de cas : six agences significatives et bien documentées  
 
Six études de cas ont été choisies pour incarner et affiner ces processus complexes. Presque 
toutes créées au sortir de la guerre (1914-1918), pendant notre deuxième période d’expansion 
publicitaire (1919-1930), elles jouissent d’une longévité appréciable. Ces six compagnies 
diffèrent par leur nationalité et par les services qu’elles proposent. Largement imposées par les 
sources, elles ont été retenues pour leur importance et pour la documentation relativement riche 
dont on dispose à leur sujet. Aux quatre grandes compagnies déjà identifiées par le journaliste 
Bacon en 1929 (Oriental, Crow, Millington, C.C.A.A.), s’ajoutent deux compagnies créées plus 
tard, qu’il ne pouvait connaître : Consolidated National Advertising Company et Claude Neon 
Lights, Fed. Inc. Les histoires d’entreprise qui suivent ont été écrites sans leurs archives. Plutôt 
qu'un récit lisse et linéaire, sans faille ni accident, le lecteur ne trouvera qu'un tissu narratif 
rapiécé, laborieusement cousu de rapports, d’enquêtes et d’une correspondance fragmentaire 
arrachés à la presse locale, aux archives municipales de Shanghai, au Département du Commerce 
américain, et d’autres sources secondaires.  

1) Au commencement : la Presse Orientale (1897) et l’Oriental Advertising Agency (1909) : la 
première agence publicitaire (française) à Shanghai ? 
 
L’histoire de la Presse Orientale et de sa succursale publicitaire Oriental Advertising Agency est 
plus que tout autre une histoire à trous. Elles sont actives en leur nom propre au tout début de 
l’histoire publicitaire (1897-1930), une période sur laquelle les archives sont rares et lacunaires. 
La Presse Orientale a été fondée à Shanghai en 1897 avec un capital initial de $100 000.567 
Enregistrée à Hongkong, son siège est établi dans la Concession française, d’abord rue du 
Consulat, puis avenue Edouard VII à partir de 1907. L’ingénieur-en-chef de la Concession 
française J.J. Chollot (1861-1938) en fut l’un des premiers directeurs avec E.J. Burgoyne, qui 
restent tous deux membres du conseil d’administration au moins jusqu’en 1927.568 D’origine 
française, la Presse Orientale s’internationalise à partir de 1910 : l’homme d’affaires italien 
Matteo Bos en assure la direction de 1911 à sa mort en 1928. Le compte rendu de son assemblée 
générale annuelle en 1927 révèle la mixité du conseil d’administration : les fondateurs français 

                                                
567 Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (2406-2407).  
568 China Press, August 18, 1927.  
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(J.J. Chollot, E.J. Burgoyne, F. Lefon, Rev. F. Morin) partagent désormais la gestion de 
l’entreprise avec des hommes d’affaires britanniques ou américains (B. Rozenbaum, J.R. 
Moodie). Les publicitaires qu’elle recrute sont d’origine britannique ou américaine : James L. 
Cowen, co-fondateur d’une agence de publicité avant 1916 (Chester Cowen Co.) à partir de 1920, 
ou Philip L. Bickel (1895-1924), associé de Carl Crow, nommé assistant de direction de 1921 à 
sa mort en 1924.  
 
La compagnie a débuté par la publicité dans les journaux, puis a diversifié ses formes de 
publicités imprimées (catalogues, folders, circulaires).569 En dehors de son activité éditoriale (The 
Review, l’Echo de Chine), la Presse Orientale se dote en effet très tôt d’un département de 
publicité, d’un studio artistique, d’un atelier pour la fabrique de panneaux publicitaires et même 
d’un service spécialisé dans les néons. Fondé en 1909, ce service interne devient une agence 
autonome sous le nom d’Oriental Advertising Agency. En 1923, l’en-tête de ses lettres précise 
qu’elle est la propriété de la Presse Orientale et qu’elle est issue de la fusion de trois agences 
antérieures : Oriental Advertising Company, Limited ; Chester, Cowen & Company ; et Asia 
Advertising Agency.570 Sur l’en-tête d’une lettre datée de 1930, son logo se compose d’une porte 
ou d’un temple d’architecture chinoise, que les toits relevés permettent d’identifier 
immédiatement (http://madspace.org/Sketches/?ID=5). Par ce logo, la compagnie s’enracine 
résolument dans le paysage visuel chinois. Sa devise est arborée dans un cercle fixé au fronton de 
la porte : « Oriental Advertising Agency – Publicity Service ». La publicité y est donc d’emblée 
définie comme un « service » professionnel. De part et d’autre de l’illustration, figurent la date de 
fondation en anglais (founded 1909) et les caractères chinois qui composent son nom, lisibles 
verticalement et de droite à gauche (Shanghai faxin / guanggao gongsi).571 Sur la même lettre, 
une autre illustration signale fièrement que la compagnie a obtenu l’exclusivité de la publicité sur 
les tramways de la Concession internationale (Advertising Agents for International Settlement). 
Le tramway arbore sur sa partie latérale une devise devenue canonique dans les milieux 
publicitaires : « It pays do advertise ». Parmi ses plus éminents clients figurent la Shanghai 
Electric Construction Company ou Philips Neon Tubes.572  
 
Très active dans les deux concessions à Shanghai, l’agence détient sans conteste le record de 
correspondance avec les autorités municipales : elle est impliquée dans plus de 55 affaires de 
nature diverse. Bacon affirme qu’elle fut pionnière dans l’introduction des panneaux publicitaires 
(billboards) : dans les archives municipales, elle est en effet l’une des premières agences à 
formuler des demandes d’installation pour de ce genre de structures (George Dallas’ Stables, 
1912-1913).573 Elle cherche également a développer des supports plus originaux : tramways, 
kiosques, enseignes lumineuses, lanternes stéréoscopiques, ballon aérien. 574  D’après le 

                                                
569 Bacon, 1929 : 759.  
570  Oriental Press Proprietors. Successors to the Oriental Advertising Company, Limited, Chester, Coen & 
Company, and Asia Advertising Agency. Source : Letter from Oriental Advertising Agency, to S.M.C. November 14, 
1923. SMA (SMC), U1-14-3258 (2410-2413).	 
571 Letter from Oriental Advertising Agency to S.M.C. March 30, 1930. SMA (SMC), U1-3-584 (1737) 
572 Bacon, 1929 : 759. 
573 “Oriental Advertising Agency, Advertising Boards, George Dallas' Stables, 1912-1913.” Source : SMA (SMC): 
U1-2-898 (0231-0242). 
574 “Advertising on Trams - Oriental Press. 1921.” Source : SMA (SMC), U1-3-1284 (2000-2003); “Oriental Press, 
Advertising kiosks on the Bund Foreshore and Public Gardens, 1921.” Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2617-
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recensement commandité par le S.M.C en 1914, ses panneaux publicitaires dominent très 
largement les rues de Shanghai, qu’elle partage seulement avec la compagnie britannique 
Harvey’s Billposting.575 L’agence maintient une son emprise sur l’ensemble de la ville jusqu’à sa 
disparition en 1930 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=176). Les trois cartes ci-jointes 
permettent d’évaluer le rayonnement de la compagnie à trois échelles successives.  
La première carte à l’échelle de la ville permet de localiser précisément les implantations de 
l’agence dans les rues de Shanghai, d’identifier le cas échéant ses clients et leurs produits, et en 
dernier ressort, de comprendre et d’interpréter sa stratégie spatiale 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=225).  
La deuxième carte révèle l’existence d’un véritable réseau national couvrant une vaste partie du 
territoire chinois, du moins sa partie orientale où se concentrent les principaux centres urbains et 
ports « ouverts » (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=217). Si la compagnie indique qu’elle 
possède des bureaux dans l’ensemble de la Chine dès 1913, les contours de ce réseau se précise 
en 1924.576 Il est constitué d’antennes locales, directement sous la dépendance de la compagnie, 
implantées dans la plupart des grandes villes chinoises, complétée par le réseau d’une agence 
associée à Tianjin, la North-China Advertising Company, Incorporated, qui explique la présence 
d’Oriental dans le nord de la Chine et jusqu’en Mandchourie. On note toutefois que l’agence n’a 
pas pris pied dans le sud du territoire (Canton, Hongkong), et moins encore, dans les provinces de 
l’intérieur (Sichuan, Mongolie). La concurrence des marchands locaux (notamment cantonais) au 
sud, d’un côté ; l’absence de marchés et de contacts dans la partie occidentale du pays, de l’autre, 
peuvent expliquer ces lacunes.  
La troisième carte d’échelle mondiale visualise les relations de la compagnie Oriental 
Advertising avec ses clients multinationaux et d’autres agences publicitaires dans le monde 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=216). Ses principaux clients se concentrent en Europe et 
en Asie (Chine et Japon). On remarque l’absence de clients américains, alors peu présents sur le 
marché chinois au moment du recensement qui a servi de base à cette carte (1914). Son réseau 
d’associés se résume aux relations qu’elle entretient avec une seule et même agence (J. Roland 
Kay), qui s’appuie sur des antennes dispersées dans différents pays du monde (Etats-Unis, 
Angleterre, France, Australie, etc).577  
 
L’histoire de la Presse Orientale reste confuse avant son absorption par Millington en 1930 : on 
traque avec peine des signes de fragilité, sinon de déclin, dans les archives municipales. La 
Première Guerre mondiale l’aurait d’abord affaiblie : comme on le verra dans le huitième 
chapitre, les espaces publicitaires qu’elle loue sur les murs des nouveaux bureaux centraux du 
S.M.C sont progressivement désertés par ses clients européens à partir de septembre 1914. 
Constatant la vacuité persistante de ces espaces en 1917, le Council décide alors de rompre le 
contrat de location. 578  Dans les années 1920, la presse locale donne l’impression d’une 

                                                                                                                                                        
2632). Stereoscopic lantern Advertisements. Thibet Road. Oriental Press. 1922. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 
(1105-1113); “Oriental Advertising Agency & Toa Kuchiu Sendensha (Compagnie japonaise de Tokio). Ballon 
captif. 1930.” Source : SMA (FC), U38-4-1112 (0733-0741).  
575 “Oriental Advertising Agency. Advertising Hoardings. List of advertising boards.” 1914. SMA (SMC), U1-14-
3258 (2337-2343).  
576 Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (2406-2407) 
577 Ce réseau national et mondial a été reconstitué à partir de la liste fournie sur les en-têtes des lettres d’Oriental 
Advertising Agency, datées de mars 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (2381-2384).  
578 SMA (SMC), U1-14-3251 (1139-1151), U1-14-3267 (1047-1049). 
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compagnie accablée de malheurs : l’agence Oriental se trouve enlisée dans plusieurs procès et 
assombrie par les décès à répétition qui dépeuplent son personnel dirigeant (Philip Bickel en 
1924 ou M. Bos en 1928).579 Sa force reposait précisément sur ses acteurs, riches d’une longue 
expérience et d’une très bonne connaissance de la Chine, et sur l’ancienneté de son réseau. Forte 
de sa situation de « primo-entrante » qui lui assurait jusqu’ici un quasi-monopole à Shanghai, 
l’agence n’aurait pas su s’adapter à la concurrence croissante dans les années 1920.580 C’est une 
compagnie apparemment désorganisée, dégradée et en mal de gestion, que rachète Millington en 
1930 : le compte rendu de l’assemblée annuelle déplore des erreurs et des lacunes dans les 
comptes de la compagnie, le mauvais état de ses ateliers et la dégradation du matériel. La 
compagnie n’aurait d’ailleurs fonctionné que cinq semaines dans l’année précédant sa reprise. Si 
des mesures drastiques doivent être prises pour la restaurer, Millington prétend en avoir les 
moyens et l’ambition.581 

2) Carl Crow, Inc. 克勞广告公司 (1918)582 : la première agence américaine à Shanghai 
 
Fondée en 1918 par le journaliste américain Carl Crow, la compagnie éponyme (Carl Crow, Inc.) 
est la première agence publicitaire américaine à Shanghai.583 Les sources qui la documentent sont 
relativement abondantes, mais d’inégale qualité. Les Archives nationales américaines contiennent 
plusieurs dossiers concernant sa formation, ses fonctions, les problèmes juridiques et 
diplomatiques qu’elle pose. Les Archives Municipales de Shanghai ont conservé une série de 
rapports réalisés par différentes banques (Shanghai Commercial & Savings Banks, Tokyo 
Koshinjo Limited, Hongkong & Shanghai Banking Corporation) entre 1930 et 1941. On en 
trouve aussi des traces éparses dans la presse locale (NCH/NCDN, Millard’s Review, China Press, 
China Weekly Review). Du côté de la littérature secondaire, l’agence de Carl Crow fait figure de 
favori : l’ouvrage de Paul French est bien documenté, même si la flamme du journaliste 
l’emporte parfois sur la rigueur de l’historien.584 On s’étonne qu’une compagnie sans archive ait 
suscité un tel engouement qui éclipse des contemporains et concurrents historiquement plus 
importants. La personnalité du fondateur, armé d’une plume prolifique et hanté par la postérité, 
explique sans doute ce privilège. Les ouvrages publiés par Carl Crow lui-même participent à 
l’autopromotion du personnage et de son action. Parmi la quinzaine d’ouvrages publiés de son 
vivant (1913-1945), plusieurs sont régulièrement réédités actuellement. Four Hundred Million 
Customers (1937) est l’ouvrage le plus pertinent pour cerner l’activité publicitaire de Carl Crow à 
Shanghai.585 Cet ouvrage est un hybride littéraire, à la croisée du manuel professionnel, du récit 
d’aventure partiellement autobiographique et du journal d’anthropologue, héritier critique du 

                                                
579 “A Venture in Journalism: Claim for Goods Supplied: Defendant’s Statement of Alleged Partnership”. NCH, 
December 15, 1923. ; “An Average Man’s Debts”. NCH, February 13, 1926. “The Mr. Matteo Bos. Monday’s 
Funeral at Pahsienjao Cemetery”. NCH, March 31, 1928 ; China Press, March 28, 1928.  
580 Bacon, 1929 : 759.  
581 North China Herald, February 24, 1931.  
582 Source : SMA, Q275-1-1840-37.  
583 Pour la biographie du fondateur, voir plus loin (III.B.1).  
584 French, Paul, Carl Crow, a tough old China hand: The life, times and adventures of an American in Shanghai, 
Hong Kong, Hong Kong University Press, 2006.  
585 Crow, Carl, Four hundred million customers the experiences -- some happy, some sad, of an American in China, 
and what they taught him, New York, London, Harper & Brothers, 1937 (http://madspace.org/Prints/?ID=7). N.B. 
Les numéros de pages mentionnés dans cette thèse proviennent d’une autre édition et ne correspondent donc pas à la 
version disponible sur MADSpace. 
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colonialisme. Si cet ouvrage constitue une source précieuse, il est d’interprétation délicate, mais 
riche d’informations à qui sait lire entre les lignes pour déjouer les métaphores et les 
manipulations romancières. L’auteur est toujours suspect d’idéaliser les faits et de justifier sa 
réputation sinophile. Rares sont les noms, les dates et les références précises. Avec si peu 
d’informations factuelles, l’historien doit sans cesse rassembler, reconstituer, interpréter, en 
croisant l’ouvrage avec d’autres sources.  

Une agence née de la propagande de guerre ? Chun Mei News Agency 
 
Carl Crow, Inc. est l’héritière de l’agence d’information Chun Mei News Agency (中美通信社 
Zhongmei tongxinshe), créée à Shanghai par le même Carl Crow à l’automne 1918 avec le 
soutien de l’attaché commercial Julean Arnold et le consul par intérim Nelson T. Johnson. Une 
dizaine d’hommes d’affaires américains en sont actionnaires et la compagnie est incorporée dans 
l’Etat du Delaware pour $100,000. L’agence sert d’abord d’antenne locale au Committee of 
Public Information (ComPub), le service de propagande de guerre américaine.586 Elle possède 
également un bureau à Pékin et Tianjin. Elle a pour fonction de diffuser des informations (plutôt 
favorables aux Etats-Unis) dans la presse chinoise. Sa principale activité consiste à traduire en 
chinois des articles de presse américains, souvent rédigés par le journaliste américain Millard, 
pour les placer dans les journaux locaux. Suite à un scandale diplomatique en avril 1919, Carl 
Crow semble s’être retiré des affaires.587 L’agence continue néanmoins d’exister au moins 
jusqu’en avril 1928 à Tianjin et Pékin.588  
 
En 1920, la Chun Mei News Agency s’est dotée d’un service de publicité interne (Advertising 
Department)589. Situé sur l’une des principales artères commerciales de Shanghai (34, Nanking 
Road), son slogan résume ce qu’elle considère comme les fonctions majeures de la publicité : 
faire connaître le produit, ouvrir de nouveaux marchés (http://madspace.org/Press/?ID=620).590 
L’argumentaire sonne comme une mise en garde adressée à ses compatriotes contre la 
concurrence britannique en Chine.591 La compagnie Chun Mei News est déjà l’archétype d’une 
agence « intégrée » qui prend en charge tous les stades de la campagne publicitaire : et études de 
marché, traduction, rédaction de la copy, réalisation artistique. Elle plaide en faveur d’une 
publicité professionnelle, rationnelle et scientifique.592 Si elle prétend rivaliser avec les plus 
grandes agences américaines, elle insiste sur une originalité majeure : ses employés sont Chinois, 
                                                
586 NARA, Department of State Records, RG59, CDF 1910-1929 (box 0736).  
587 Millard, Thomas F.F. (1868-1942) : originaire du Missouri, a fait ses études de journalisme à l’Université du 
Missouri, Columbia, correspondant en Europe et en Asie pour plusieurs grands journaux new-yorkais (New York 
Herald, New York Times, New York World) fondateur à Shanghai du premier journal américain (China Press) en 
1911, puis de Millard’s Review of the Far East en 1917. En 1919, l’agence Chun Mei News est attaquée par le 
journal Mainichi de Tokyo, qui l’accuse de nourrir des sentiments anti-japonais. Source : Lettre de l’ambassadeur 
américain à Pékin (Paul S. Reinsch) au Secrétaire d’Etat américain, Washington, D.C., 1er mai 1919. Source : 
NARA, Department of State Records, RG59, CDF 1910-1929 (box 0736).  
588 NARA, Department of State Records, RG59, CDF 1910-1929 (box 0736). 
589 Publicité pour Chun Mei News Agency, Millard’s Review of the Far East, Jan 17, 1920. 
590 Making your Products Widely Known in China Will Open Her Markets.  
591 British manufacturers are appropriating thousands of dollars for advertising in foreign fields. 
592 BUT to advertise in China improperly is to waste an appropriation. Every business in the country needs 
advertising prepared to read a selected field by men who know China through years of experience in her commercial 
centers (…) Advertising in China can only be scientifically prepared in the field itself - call and let us show you what 
we have done for others. (…) Its work has the backing of successful campaigns scientifically conducted.  
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non seulement experts en publicité, mais suffisamment familiers de la culture chinoise pour 
savoir convaincre leurs congénères.593  

De la traduction à la publicité : de Chun Mei News à Carl Crow, Inc.  
 
Les liens entre la Carl Crow, Inc. et la Chun Mei News Agency restent flous : l’implication de 
Crow dans les deux affaires entretient la confusion. Egalement fondée en 1918, la compagnie 
Carl Crow, Inc., qui se définit comme Advertising and Merchandising Agents, se spécialise dans 
la traduction et le placement de publicités commerciales dans la presse locale. D’après Paul 
French, la compagnie Carl Crow, Inc. dériverait directement l’agence de presse Chun Mei News, 
dont elle aurait simplement réorienté l’activité de traduction journalistique en faveur des 
compagnies américaines.594 

Un nom, une devise et un logo pour un pionnier 
 
La compagnie porte le nom de son fondateur. Son nom chinois (克勞广告公司 Kelao guanggao 
gongsi) est formé à partir de la translitération phonétique du nom du fondateur (克勞 Kelao pour 
Carl Crow). Son slogan : « Advertising and Merchandising Agents » l’inscrit dans l’ère des 
pionniers. Le terme merchandising, très en vogue au tournant des XIXème et XXème, est devenu 
désuet par la suite, remplacé par le terme « marketing ». Cette devise rappelle le lien 
indissociable entre la publicité et le commerce, en particulier les conditions matérielles de 
distribution en Chine. Ce lien est constamment souligné dans les manuels et les articles de presse 
à destination des professionnels.595  
 
C’est un voilier qui a été choisi pour logo (http://madspace.org/Sketches/?ID=103) : symbole du 
commerce longue distance, par-delà les mers, adaptée à une compagnie qui élit pour siège une 
ville portuaire comme Shanghai. La forme du navire et de la voile rappelle celle d’une jonque 
chinoise, comme pour mieux ancrer l’agence dans la culture chinoise. 

Un statut juridique et une situation financière complexes 
 
Créée comme une société à responsabilité limitée, avec Carl Crow comme unique propriétaire, la 
compagnie est d’abord incorporée en 1920 dans l’Etat du Delaware, avec un capital initial de $25 
000, puis en Alaska en 1924.596 Elle détient plusieurs comptes dans différentes banques : 
Hongkong & Shanghai Banking Corporation (H.S.B.C.) (香港上海汇丰银行  Xianggang 
Shanghai huifeng yinghang); Shanghai Commercial & Savings Bank, Ltd ; Shanghai Bank (上海

                                                
593 The Chun Mei News Agency, Advertising Department, is a throughly constituted service such as will be found in 
the agencies of the larger cities of the United States.  
 (…) But in addition, men who know the field of China are employed in making trade reports, and preparing 
campaigns that will have a direct and correct appeal to the Chinese people – men of Chinese nationality who have 
been espsecially trained in this work – copy writers, artists and investigators.  
594 French, 2006 : 89-92.  
595 Arnold, 1926 (http://madspace.org/Prints/?ID=4) ; Kuo, 1936 (http://madspace.org/Prints/?ID=9) ; C.P. Ling, 
“Advertising in China Fast Becoming Essential Part of Merchandising.” China Press, August 29, 1931.  
596 SMA, Q275-1-1840-37.  
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銀行 Shanghai yinhang) en 1934, International Banking Corporation (花旗銀行 Huaqi yinhang) 
en 1941.597  

Une entreprise familiale ? 
 
Carl Crow n’a jamais a employé plus de vingt personnes, soit trois fois moins que C.C.A.A et dix 
fois moins que Millington, Ltd. (voir plus loin).598 En raison même de ce personnel limité, les 
tâches en interne ne sont pas strictement compartimentées, contrairement aux grandes agences à 
Shanghai (Millington, Ltd.) et aux puissantes agences américaines, qui comptent parfois plusieurs 
centaines d’employés et plus de dix départements.599 Carl Crow ironise d’ailleurs sur les conseils 
déplacés d'un expert américain qui lui recommande de structurer son agence en secteurs 
spécialisés (departments).600 Une agence intégrée comme Carl Crow, Inc. doit néanmoins recruter 
des employés spécialisés.601 Avec la croissance du personnel, Carl Crow réalise qu’il est vain 
d’institutionnaliser le compartimentage des activités : une division des tâches se met 
spontanément en place, chacun prenant garde de ne pas empiéter sur les activités d'un 
collègue.602  
 
La compagnie fonctionne sur la confiance mutuelle. Crow fait preuve d'empathie envers ses 
employés chinois. Il respecte et adhère même à leurs croyances : il autorise par exemple la visite 
d'un géomancien pour apaiser les superstitions.603 Pour ne pas contrarier les goûts et les habitudes 
du personnel chinois, il renonce à modifier la décoration intérieure des bureaux et certaines 
méthodes de travail, comme l'expédition en deux temps des circulaires ou l’exposition 
ostentatoire du matériel publicitaire.604 En retour, les employés manifestent leur solidarité et leur 
fidélité à l'entreprise. Selon Carl Crow, son personnel est convaincu que l’agence est placée sous 
                                                
597 SMA, Q275-1-1840-37. 
598 Crow, 1937: 98.  
599 Comme on l’a suggéré plu haut, à titre de comparaison, l’agence américaine N.W. Ayer & Son emploie 496 
employés en 1920, environ 25 fois plus que Crow (Brown, 2015 : 26-27).  
600 Just after the close of the War, we had a lot of strange American visitors in Shanghai. They were the new 
millionaires who had been created by the War, and most them gave me the impression that they were taking a trip 
round the world to see whether or not they wanted to buy it. One of these millionaires spent a good deal of time in 
my office, because he had once been in the advertising business and liked to talk shop, and as I was just getting my 
business started, he gave me a lot of advice. For one thing, he told me that an advertising agency, in order to 
function efficiently, should be “highly departmentalized”. As I had about a dozen employees, including coolies, at 
the time, I couldn’t do very much about following his advice, as there were already more departments than there 
were men on the staff. (Crow, 1937: 98).  
601 The one American advertising agency is, however, able not merely to write excellent Chinese advertising and 
place it intelligently, but to conduct comprehensive market surveys as well. Its office in Shanghai, with native copy 
writers and artists, is conducted on lines far in advance of the general advertising development of the country. A 
rather large number of American advertisers who have selling representation in China have used the services of this 
agency in conjunction with their sales campaigns. (Sanger, 1921 : 74).  
602 But I soon found out that in China you don’t have to employ experts to help you departmentalise your business. 
Just employ enough people, and let nature take its course, and pretty soon you will find that while one office boy 
licks the stamps on domestic mail, another is required for the more exacting and important duty of computing and 
affixing the postage on overseas letters. We have never attained to that high degree of departmentalisation of duties, 
because we have never had enough office boys to go round one member of our staff is supposed to know when 
different mails close and no one else ever ventures to express an opinion on the subject. (Crow, 1937: 98).  
603 Crow, 1937: 114. 
604 Crow, 1937: 107-110.  
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une bonne étoile.605 Cette confiance nourrirait un véritable esprit de corps. Cette vision naturaliste 
doit être relativisée, lorsqu’on sait que Millington, Ltd. et d’autres compagnies tiennent le même 
discours.606 Par ailleurs, l’enquête réalisée par le journaliste Bacon affirme que Carl Crow, Inc. 
est l’une des premières agences publicitaires à s’être dotée d’un important département artistique, 
avant même Millington, Ltd. en 1928.607 Carl Crow donne l’image d’une agence harmonieuse, 
qu’il accommode sans complexe avec la scientificité revendiquée par la profession naissante. 
Faut-il y voir la nostalgie d’un âge d’or perdu, à l’heure où écrit le publicitaire aigri, inadapté au 
pays natal qu’il retrouve malgré lui après vingt ans d’absence, où le marketing et les statistiques 
ont remplacé la publicité artisanale et poétique des pionniers ?608  
 
Malgré la petite taille et l'esprit familial, l'anonymat persiste et les conflits existent. Sur le mode 
d'un roman à clés, aucun employé n'est directement nommé dans les récits de Crow : même le 
célèbre artiste russe « Sapajou » (de son vrai nom Georgii Avksent'ievich Sapojnikoff), pourtant 
favori du personnel, n'est mentionné que de manière allusive.609 J'ai malgré tout pu identifier 
quelques noms à partir de la presse locale : l’Italien Bruno Permé émerge ainsi en 1933 à 
l’occasion d’un procès qui l’oppose à son employeur pour une question de salaire impayé.610 
Suite à son licenciement, il se met à se propre compte et crée la compagnie éponyme Bruno 
Perme (贝美广告公司 (Beimei guanggao gongsi).  

Une agence intégrée et multimédia 
 
Dans une publicité de 1924 pour l’agence Carl Crow, qui arbore le slogan « Merchandising in 
China », la notion de service (au singulier) est nettement affirmée.611 Ce service est orienté vers 
l’intérêt du client et vient répondre au problème de vente qu’il rencontre.612 Carl Crow insiste sur 
le fait que son agence est une agence intégrée, offrant tous les services possibles. Il en développe 

                                                
605 Crow, 1937: 119.  
606 The principal address of the evening was naturally that of Mr. Millington, who spoke in a very confidential 
manner with his staff, so that the atmosphere of the gathering took on mere of the color of a family reunion than of a 
business meeting of employer and employees. “Third Anniversary of Millington, Limited is celebrated in Dinner.” 
China Press, February 3, 1930.  
607 Bacon, 1929: 759.  
608 L’itinéraire biographique du personnage sera retracé dans la troisième partie. Au sujet de l’inadaptation du 
publicitaire à son retour aux Etats-Unis, voir le billet que j’ai publié sur mon carnet de recherches : « Le mystère Carl 
Crow », Advertising History, publié le 25 juillet 2014 (http://advertisinghistory.hypotheses.org/2911). Dernière 
consultation le 22 avril 2017).  
609 Crow, 1937: 112.  
610 China Press, July 11, 1933  
611 We maintain the largest organization in the Far East devoted exclusively to advertising and can offer the foreign 
manufacturer a service covering all branches of advertising and merchandising in all parts of China. Our staff of 
artists, copy writers and experts in the various lines, both foreign and Chinese, are able to handle in the most 
efficient manner, every detail of an advertising campaign. “Merchandising in China”. Publicité pour Carl Crow, Inc. 
China Journal of Science and Art, novembre 1924. 
612 Our experience in helping dozens of manufacturers and importers to solve the problem of advertising in China 
enables us to give clients the benefit of this experience which is the experience of the most successful advertisers in 
the country. If you will write us fully about your advertising problem in China we will be glad to send you a 
suggested program. “Merchandising in China”. Publicité pour Carl Crow, Inc. China Journal of Science and Art, 
novembre 1924. 
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trois services en particulier : la presse, la publicité extérieure, la publicité imprimée (allant de la 
traduction à l’impression).613  
 
Fidèle à ses origines, Carl Crow, Inc. maintient une importante activité dans la presse et l’édition 
de presse. Outre la traduction et le placement de publicité dans la presse, la compagnie a publié 
entre 1930 et 1934 au moins trois éditions du Newspaper Directory of China, qui fait référence 
auprès des professionnels de la presse et des milieux affaires dans toute la Chine, y compris 
Hongkong. L’agence entretient aussi des liens étroits avec le Shanghai Evening Post, par 
l’intermédiaire de Carl Crow lui-même, qui en est le propriétaire et manager jusqu’à sa démission 
en 1930.614 Le journal prête ou loue d’ailleurs son atelier d’impression à Carl Crow, Inc., qui, 
contrairement à d’autres agences comme Millington, Ltd, ne dispose pas de sa propre imprimerie 
(cf. II-B).615 Selon la même annonce de 1924, la publicité imprimée reste l’un de ses services 
privilégiés : il assure tous les stades de la production depuis la rédaction jusqu’à l’impression, en 
passant par la rédaction du texte et l’illustration.616 L’agence s’occupe également de placer les 
publicités de ses clients dans les principaux journaux chinois, à des prix si concurrentiels qu’ils 
dissuadent le client de traiter directement avec le journal.617  
 
La publicité directe par voie postale (direct mail advertising) est une autre de ses spécialités. 
Dans ce cadre, Carl Crow a eu l'occasion de compiler un carnet d'adresses listant plus de 100000 
noms, précisant le niveau de revenus et l'occupation de chacun des clients chinois répertoriés. 
Crow en rend la consultation publique, mais payante, au prix de $50 dollars mexicains, là où 
d'autres compilateurs gardent secret le fruit de leur travail. Cette source précieuse pour l'historien 
n'a malheureusement pas été retrouvée.618  
 
En dehors de la publicité imprimée, Carl Crow est très présent dans les rues de Shanghai et il fait 
partie des pionniers dans ce domaine. Il prétend lui-même avoir introduit la publicité standardisée 
(standardized outdoor advertising) dans les rues de Shanghai, proposant des tarifs et un service 
uniformes.619 Crow suggère dans ses récits que l’agence possède plusieurs ateliers destinées à la 

                                                
613 “Merchandising in China”. Publicité pour Carl Crow, Inc. China Journal of Science and Art, novembre 1924.  
614 China Weekly Review, April 21, 1928 ; North China Daily News, December 25, 1930 ; China Weekly Review, 
January 3, 1931.  
615 SMA, Q275-1-1840-37.  
616 PRINTING. We write or translate, illustrate and supervise the printing of all kinds of advertising materials, 
posters, circulars, booklets, calendars, etc. which can be produced cheaper in China than other 
countries. “Merchandising in China”. Publicité pour Carl Crow, Inc. China Journal of Science and Art, novembre 
1924.  
617 NEWSPAPERS. The volume of advertising we place in Chinese newspapers is twice that placed by any other 
concern, enabling us to secure the best possible rates and the highest agency discounts. The cost including our 
service fee would be less than if you dealt direct with the newspapers. “Merchandising in China”. Publicité pour Carl 
Crow, Inc. China Journal of Science and Art, novembre 1924. 
618 A responsible American advertising agency in Shanghai has carefully classified list of about 100,000 names of 
Chinese, all of whom have known purchasing power ; the list is classified as to both occupation and income ; the 
cost of using it is about $50 "Mex." per thousand, including circulars in Chinese ; and 95 per cent delivery is 
guaranteed. Other mailing lists in China are either privately owned and therefore not available, or are not so 
dependable or so well classified. (Sanger, 1921: 89)  
619 OUTDOOR ADVERTISING. We maintain the only outdoor advertising plant in China and offer the only 
guaranteed and protected poster and painted bulletin service. The largest and most successful advertisers in China 
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fabrication des panneaux, mais il ne précise ni leur nombre, ni leur localisation.620 L’agence 
semble faire référence dans le domaine : ce sont notamment les panneaux de Carl Crow que le 
journaliste Bacon photographie comme exemples de la standardisation en cours à Shanghai 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34276, http://madspace.org/Photos/?ID=34277). Dans une 
publicité intitulée « Posters in Outports », Carl Crow plaide pour de petites structures plutôt que 
des grands panneaux, jugés inadaptés aux rues étroites de Shanghai 
(http://madspace.org/Press/?ID=616). 621  Signe de cette présence ancienne et insistante, la 
compagnie Carl Crow, Inc. entretient une correspondance précoce, abondante et régulière avec 
les autorités municipales des concessions.622 Carl Crow est l'un des premiers en 1923 à se 
renseigner sur les taxes en vigueur dans la Concession internationale, avant même l’élaboration 
du premier règlement.623 Il participe d’ailleurs activement à la rédaction de ce règlement en 1930, 
en collaboration avec Millington, Ltd et d’autres compagnies.624 Comme on le verra dans le 
cinquième chapitre, son agence est l’une des toutes premières à se retrouver au coeur d'un 
scandale concernant l’esthétique des panneaux et la conservation des paysages urbains, suite aux 
plaintes de l’Automobile Club of China en 1924.625  

Une stratégie spatiale stable mais peu rationnelle ? 
 
L’agence s’installe d’abord sur Jinkee Road (no.81), tout près du Bund et de Szechuen Road, au 
cœur de la Concession Internationale. Ses bureaux sont situés au troisième étage d’un immeuble 
de style « néo-classique ». L’agence déménage à plusieurs reprises entre 1920 et 1934 : du 81 
Jinkee Road, elle migre vers Hankow Road en 1923, puis Kiangse Road en 1927, 45 Peking Road 
jusqu’en 1931, et retourne sur Jinkee Road en 1931, d’abord au No.16, puis au No 60 en 1934 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=223). Malgré ces déplacements, la compagnie reste 
globalement dans le même quartier central. En 1927, ses bureaux sont menacés par un sérieux 
incendie, mais les dégâts sont finalement limités.626 Vers 1934, elle loue deux bureaux pour 300 
yuans par mois chacun, 60 Jinkee Road. Elle aurait également entrepris d’importants travaux de 
rénovation (à hauteur de 2000 yuans). La décoration intérieure reste simple, loin de la 
sophistication et du luxe des bureaux new-yorkais (meubles en ébène, tapis, tableaux de peintres 
célèbres comme Hogarth). Comme on l’a suggéré plus haut, Carl Crow a tenté sans succès de 
remeubler les locaux, mais il s'est heurté à la résistance du personnel, insensible aux goûts 
américains.627  
 
Les bureaux de Crow restent implantés dans un environnement favorable, moins du point de vue 
de la géostratégie que de la géomancie. Selon le géomancien consulté, l'agence bénéficie de 
l'influence positive des entreprises prospères qui l'entourent : une puissante banque chinoise à 
                                                                                                                                                        
are using this service. The largest and most successful advertisers in China are using this service. “Merchandising in 
China”. Publicité pour Carl Crow, Inc. China Journal of Science and Art, novembre 1924. 
620 Crow, 1937 : 132.  
621 ”Posters in Outports.” Publicité pour Carl Crow, Inc. China Weekly Review, September 16, 1922 (p.93). Voir 
aussi : Bacon, 1929: 759.  
622 Plus de 66 occurrences dans les archives que j’ai consultées.  
623 SMA (SMC), U1-3-582 (1503).  
624 SMA (SMC), U1-5-584 (1785).  
625 SMA (SMC), U1-3-583 (1555). 
626 China Press, February 20, 1927.  
627 Crow, 1937 : 108-110.  
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l'est, une banque américaine toute aussi puissante à l'ouest, et une grande compagnie immobilière 
au nord.628 Le personnel chinois s'inquiète lorsque ces trois compagnies font faillite (vers 1933-
1935). Toutefois, les auspices restent favorables, car deux voisins importants, le consulat 
britannique et la compagnie de navigation Dollar Steamship Company, se maintiennent malgré la 
crise.629 La géomancie intervient aussi dans l'espace intérieur : la disposition des meubles dans le 
bureau de Carl Crow a été entièrement modifiée pour s'attirer les meilleures auspices.630 Crow 
s’en amuse dans son livre, mais ne semble y voir aucune contradiction avec la publicité 
« scientifique » qu'il professe avec ses collègues.631  

Une agence modeste, mais bien connectée et en expansion jusqu’en 1937 
 
Si Carl Crow, Inc. apparaît donc comme une agence relativement modeste, elle est toutefois bien 
insérée dans les réseaux locaux et internationaux : membre de l’Advertising Club of China (1919) 
et de l’Advertising Association of China (1924), et associée en 1932 à la puissante agence 
américaine N.W. Ayer and Son, Inc., basée à Philadelphie.632 Dès 1921, l'agence de Crow aurait 
des contacts (agents locaux plutôt que succursales) à Canton, Hankou et Pékin, permettant de 
conduire des campagnes au-delà de Shanghai.633 Sa publicité de 1924 suggère que l’agence de 
Shanghai est capable de couvrir l’ensemble du territoire chinois.634 Avant 1925, Carl Crow aurait 
un agent local à Ningbo, chargé en particulier de la publicité pour les cigarettes Chesterfield de la 

                                                
628 Not only is our organization lucky, but our office quarters are also lucky. This is not boasting or guesswork, but a 
plain statement of fact, for the good influences were surveyed, determined and appraised by the best talent the 
Chinese staff could obtain. This was done by a geomancer who, I suppose, would be called in other countries an 
"engineer of psychic influences". I met him quite by accident, because he was supposed to make his work done 
during my absence, but his profession was such a peculiar one that I did my best to get acquainted with him. Though 
engaged in a very strange occupation, there was nothing unusual about him. He was middle-aged, soberly dressed, 
and looked and talked like a high-school teacher. It took him several hours to go over our new office, with his 
compass and foot rule, but when he got through his verdict was favourable. You probably think this is a lot of 
nonsense, anyway, so I will not bore you with the details, but mention only the most essential features. Facing the 
front door was the biggest bank in China. On the south was an American bank, which was presumed to be very 
prosperous, and in the opposite direction was the office of a British land company of great wealth. There were a lot 
of other good influences, such as the Dollar Company boats on the river and the British Consulate in the 
neighborhood, but the two banks and the land company, with their substantial assets provided enough prosperous 
influences to satisfy anyone. (Crow, 1937: 113) 
629 Crow, 1937: 115-116.  
630 He changed the location of a few desks and paid a good deal of attention to mine, for it presented some 
extraordinary difficulties. The correct orthodox position for my desk would have left me facing a window, which was 
obviously impractical for one with weak eyes, accordingly a compromise was worked out so that the lines of the desk 
run due East and West. This places it at an awkward angle to the wall, but that is a matter of small importance 
considering the fact the geomantic influences are correct. (Crow, 1937: 113) 
631 Carl Crow, “The Advertising Agent. His prospect in China”. The North China Herald, August 16, 1919. Publicité 
pour Chun Mei News Agency, Millard’s Review of the Far East, Jan 17, 1920.  
632 China Weekly Review, September 17, 1932 
633 While it specializes on Shanghai and Central China in particular, it also has local agents in Canton, Hankow, 
and Peking, so that thoroughly comprehensive campaigns can be initiated and carried on. (Sanger, 1921: 74)  
634 We maintain the largest organization in the Far East devoted exclusively to advertising and can offer the foreign 
manufacturer a service covering all branches of advertising and merchandising in all parts of China. Our staff of 
artists, copy writers and experts in the various lines, both foreign and Chinese, are able to handle in the most 
efficient manner, every detail of an advertising campaign. “Merchandising in China”. Publicité pour Carl Crow, Inc. 
China Journal of Science and Art, novembre 1924. 
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compagnie Liggett & Myers.635 Toutefois, la carte ci-joint suggère que son réseau national est 
bien moins étoffé et étendu que celui d’Oriental Advertising Agency, et surtout, comme on le 
verra plus loin, de C.C.A.A (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=218). Avant 1929, la 
compagnie s’étend en Asie : elle est capable d’intervenir dans toute la Chine, en Inde, Siam, Java, 
Singapour, au Japon et aux Philippines (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=219).  
 
Elle réalise les campagnes publicitaires de quelque vingt-cinq clients importants, d’origine 
diverse (américaines, britanniques, allemandes, japonaises, chinoises), opérant dans des secteurs 
d’activité variés (tabac, photographie, automobile, industrie pharmaceutique, hygiène et 
cosmétiques, alimentation, etc.). Une telle diversité suggère le multilinguisme du personnel et la 
polyvalencede l’agence.636 En 1930, la liste de sesprincipaux clients comprend de puissantes 
compagnies multinationales, majoritairement américaines : Ligget & Myers Tobacco Company 
(pour sa marque, Chesterfield, néanmoins déficitaire en 1929), Eastman Kodak Company, Sun 
Maid Raisin Growers Association (Californie), General Motors.637 Dix ans plus tard, cette liste a 
été multipliée par quatre : elle compte désormais près de 110 clients, dont une majorité de 
compagnies pharmaceutiques étrangères, telles que Lever Brothers (China), Limited, ou 
Sanatogen.638 La carte de son réseau mondial révèle une différence majeure avec l’agence 
Oriental Advertising : après 1919, la clientèle américaine de Carl Crow est beaucoup plus fournie, 
au point de constituer le coeur de son activité.  
 
Jusqu’au bombardement d’août 1937 et le départ précipité de son fondateur, l’agence Carl Crow, 
Inc. semble donc prospérer. En 1930, son chiffre d’affaire mensuel est de 40000 dollars 
mexicains. Sous l’effet de l’inflation et suite à l’abandon de l’étalon d’argent, ce chiffre retombe 
à 30 000 yuans en 1934. La compagnie semble traverser une passe difficile, comme bien d’autres 
au même moment : s’est-elle relevée avant 1937 ? Les sources manquent pour le savoir. Selon 
Carl Crow lui-même, l’agence aurait été relativement épargnée par la crise de 1933-1936. Alors 
que Shanghai est frappée par une épidémie de choléra, l'effondrement du marché immobilier, la 
désertion des clubs, la faillite des boutiques sur la florissante rue de Nankin, le publicitaire 
affirme que sa compagnie manifeste des signes de bonne santé.639 Alors que la plupart des 
compagnies (y compris la puissante Millington, Ltd.) voit leur carnet de commandes se vider, 
Crow maintient ses contrats antérieurs et parvient même à conquérir de nouveaux clients. En 
l'absence d'archives d'entreprises et d'audits financiers, il faut prendre ces affirmations avec 
précaution : le lecteur connaît désormais la propension de Carl Crow à l'exagération et l'auto-
valorisation.  

L’agence Carl Crow, Inc. disparaît-elle avec son fondateur en août 1937 ?  
 
La situation semble s’aggraver après les bombardements d’août 1937 : les dépenses et les 
activités de la compagnie sont drastiquement réduites. Son rayon d’influence se rétracte : elle 
n’opère plus qu’à Shanghai, Hongkong et Tianjin.640 Menacé par les Japonais, Carl Crow quitte 
                                                
635 Crow, 1937 : 132-133.  
636 Bacon, 1927 :759.  
637 Tokyo Koshinjo Limited, Information No.27340, November 8, 1930. Source : SMA, Q275-1-1840-37 (77).  
638 SMA, Q275-1-1840-37 (84).  
639 Crow, 1937 : 114.  
640 SMA, Q275-1-1840-37 (84).  
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précipitamment Shanghai début septembre 1937.641 En 1940, le chiffre d’affaires mensuel de la 
compagnie tombe à moins de 20000 yuans par mois (soit 200000 yuans par an) et ses dépenses 
mensuelles sont inférieures à 2000 yuans (soit moins de 1% de ce chiffre d’affaire). La 
compagnie continue à louer deux bureaux en mars 1941, mais n’emploie plus que dix employés, 
soit deux fois moins qu’em période de prospérité dans les années 1920.642 Les sources devenant 
plus lacunaires et plus silencieuses après 1937, il ne faut toutefois pas surestimer la rupture. En 
prétendant avoir tout perdu dans le bombardement,643 Carl Crow succombe peut-être à la 
tentation d’héroïser ses fonctions au sein de la compagnie et de romancer la fin de son séjour en 
vue de son lectorat américain. On sait par ailleurs que Carl Crow, Inc. lui survit, au moins 
jusqu’en 1947. En 1938, elle est en compétition contre Millington, Ltd pour la location d’un 
terre-plein municipal dans la Concession française, au coin de l’avenue Edouard VII et Vincent 
Matthieu.644 Plusieurs clients continuent à lui écrire, le pourchassant même jusqu’à son adresse 
américaine pour obtenir le règlement de factures impayées.645 Le compte bancaire que la 
compagnie détient à la National City Bank of New York est quasiment vide en 1940 
(Sh.$ 5,94).646 En 1947, elle figure encore parmi les membres de l’association des publicitaires de 
Shanghai (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=170). 

3) China Commercial Advertising Agency (C.C.A.A.) 华商广告公司 (1926) 
 
Concernant les sources, les Archives Municipales fournissent une série de cinq enquêtes réalisées 
entre 1929 et 1939 par une banque chinoise (probablement la Shanghai Commercial & Savings 
Bank, Ltd.) pour le compte d’autres compagnies chinoises et étrangères (Mercantile Bank of 
India, National City Bank of New York, Cotton Trading Company, Bank of Canton), un audit 
réalisé en 1932 par une agence new-yorkaise d’experts comptables (Haskins & Sells), à la 
demande de C.C.A.A. elle-même. Un dossier de presse publié par l’agence elle-même à 
l’occasion de son dixième anniversaire (1926-1936) contient une série d’articles élogieux sur 
C.C.A.A. et son manager C.P. Ling, ainsi que des articles plus généraux sur la publicité, une liste 
des clients et associés de la compagnie, et des photographies de la fête. On trouve enfin des traces 
plus éparses dans la presse locale (China et des divers rapports déjà cités (Bacon, 1929).  

Nom, devise, logo : une version sinisée de la « modernité » 
 
Le nom de la compagnie est relativement impersonnel : il tranche avec celui de Carl Crow (voir 
plus haut) ou de Millington (voir plus loin). Apparemment neutre et descriptif, il se contente 
d’indiquer l’ancrage géographique de la compagnie (Chine) et son domaine d’activité (publicité 

                                                
641 French, 2006 : 210.  
642 SMA, Q275-1-1840-37 (84). 
643 Crow exagère sans doute lorsqu’il affirme que ses affaires ont été ruinées, que l’agence a été entièrement détruite 
par le bombardement, (l’agence existe toujours en 1947). Crow, China Takes Her Place, New York, New York 
Grosset & Dunlap, 1944 (p. 193).  
644 SMA (FC), U38-4-1110 (0612).  
645 Letter from Howard E. Law, Sales Promotion, Plans and Production, Philadelphia 44 North Fourth Street, to Carl 
Crow, Crow Advertising Agency, Shanghai, China. 1938, August 3. Source : Carl Crow Papers, folder 149. Letter 
(Copy) from the Bell Syndicate Inc (Andre F. L’Eveque), 247 West 43rd Street, New York, NY, to Mr. C.C. Wolfe, 
Carl Crow Inc., P.O. Box 1567, Shanghai, China. 1939, March 2. Source : Carl Crow Papers, folder 156.  
646 Second Notice, The National City Bank of New York, Shanghai, 1940, February 7. Addressed to Carl Crow, 81 
Jinkee Road, Shanghai. Source : Carl Crow Papers, folder 168.  
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commerciale). Pour ne pas restreindre d’emblée ses ambitions, la compagnie n’y mentionne pas 
sa spécialité (la presse quotidienne). Ce nom n’a rien d’original : il risque même d’être confondu 
avec au moins trois autres agences contemporaines à Shanghai qui portent des noms similaires.647 
Pourtant, ce nom est plus militant qu’il n’y paraît : C.C.A.A. affirme par des mots simples qu’elle 
est la première agence chinoise, fondée par un Chinois en Chine.  
 
Dès 1919, C.P. Ling se donne pour mission de rendre la publicité plus efficace à travers le travail 
d’agences plus professionnelles en Chine : « More Effective Advertising and Better Agency 
Work in China ».648 En 1936, dix ans après la création de son agence et fort de son succès, 
C.C.A.A. peut adopter pour devise : « Service and Progress ». Ces deux mots expriment d’abord 
l’éthique et les progrès accomplis par la compagnie : C.C.C.A a toujours prétendu œuvrer dans 
l’intérêt de son client :la croissance spectaculaire de ses contrats en serait le résultat direct.649 Le 
mot « service » est volontairement mis en italique, pour en souligner l’importance et la nouveauté. 
C.P. Ling suggère par là que la notion de service publicitaire n’allait pas de soi à l’époque où il a 
fondé sa compagnie (1926). Il ne manque pas de rappeler les préjugés et les difficultés que la 
publicité a dû combattre à l’origine pour se faire reconnaître comme profession.650 Au-delà, le 
slogan « Service and Progress » résument les deux grandes ambitions de la jeune profession 
émergente : la notion de service et son projet de modernisation, que l’agence de C.P. Ling a su 
s’approprier. (cf. I)  
 
Le logo représente une porte de facture chinoise (http://madspace.org/Sketches/?ID=102), qui 
renforce l’identité chinoise de la compagnie. Elle peut symboliser à la fois la solidité et 
l’ouverture. Mais toute spéculation reste oiseuse sans sources explicites à ce sujet. L’historien se 
contentera d’observer que ce logo ressemble fortement à celui d’Oriental Advertising Agency, 
qu’on a décrit sur une lettre de 1930 : s’il y a eu influence, qui a emprunté à qui ? L’agence de 
C.P. Ling est fondée en 1926, soit quatre ans avant la lettre portant le logo d’Oriental Advertising 
Agency. L’influence est-elle inconsciente ou volontaire ? Quelle agence a emprunté à l’autre ? 
On ne trouve aucune trace de procès dans la presse. Il faut dire qu’en l’absence de législation 
protégeant la propriété intellectuelle du logo, il est peu probable qu’une telle action ait eu une 
chance d’aboutir.  

                                                
647 China Advertising Agency 中华广告社 (1922-1941) ; China Advertising Company 立发 (1908-1914), qui a 
d’ailleurs une homonyme en 1921, dont la graphie diffère en chinois : 鳴藝廣告公司).  
648 China Press Weekly Review, April 27, 1929.  
649 PROGRESS as we have experienced, is the natural outcome of every conscientious effort to satisfy the advertiser. 
Our records for the last 10 years show that we have been successful in securing additional clients each year and in 
keeping them thoroughly satisfied. C.P. Ling, “Recording a decade of service and progress”, 1936. SMA, Q275-1-
1840-1.  
650 SERVICE in advertising was not generally understood at the time we started. « Space-brokers were numerous, 
soliciting business mostly on rebates. Trained men in copy and art-work were hard to find. People were not so 
advertising-minded as they are to-day. Despite prejudices and difficulties, we determined to develop a Service (en 
italique dans le texte) based on our intimate knowledge of the market and the people. C.P. Ling, “Recording a decade 
of service and progress”, 1936. SMA, Q275-1-1840-1.  
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Une histoire juridique chaotique651  
 
La China Commercial Advertising Agency (C.C.A.A.) a été fondée à Shanghai en juin 1926 par 
un groupe d’hommes d’affaires chinois, à l’initiative de C.P. Ling (林振彬 Lin Zhenbin), avec un 
capital de départ de $10000 ou $15000.652 Elle a deux objectifs au départ : d’une part, obtenir des 
contrats favorables à la Chine auprès des agences publicitaires en Amérique ; d’autre part, placer 
des publicités pour des compagnies locales dans la presse à Shanghai. A ses débuts, C.C.A.A. a 
connu une certaine instabilité juridique : dès juillet 1926, la compagnie a formulé une demande 
pour constituer une société à responsabilité limitée (Ltd.), enregistrée auprès du gouvernement 
chinois à Pékin. Cette demande ne lui ayant jamais été accordée, elle est devenue propriété 
personnelle de C.P. Ling en avril 1928, après que ce dernier a racheté les parts de ses associés. 
C.P. Ling est en réalité le principal artisan de la compagnie : co-fondateur et copropriétaire en 
1926, puis propriétaire exclusif en 1928, et surtout directeur général (general manager) de la 
compagnie tout au long de son histoire. Il est enfin possible que C.C.A.A soit passée sous le 
régime du China Trade Act of the United States, mais on ignore si ce projet formulé en 1932 a été 
concrétisé.653  

Une agence spécialisée dans la presse mais habilement ramifiée  
 
C.C.A.A. se spécialise avant tout dans le placement des publicités dans la presse locale. Cette 
vocation première s’expliquerait par la formation du fondateur C.P. Ling : avant d’en 
démissionner pour fonder sa propre compagnie, C.P. Ling a occupé les fonctions de manager au 
sein de la China Publicity Company (中國商務廣告公司 Zhongguo shangwu guanggao gongsi), 
filiale publicitaire de la maison d’édition Commercial Press. Par ailleurs, C.C.A.A. entretient des 
liens privilégiés avec les deux principaux quotidiens chinois de Shanghai. Le Shenbao et le 
Xinwenbao sont deux actionnaires majeurs de l’agence, ce qui en facilite l’accès pour le 
placement de ses publicités. En 1929, C.C.A.A. entretiendrait des liens étroits avec une centaine 
de publications (non détaillées) en Chine et n’hésite pas à jouer de ces réseaux.654. Son manager, 
C.P. Ling, sait fort bien utiliser la presse locale pour cultiver sa propre image et celle de sa 
compagnie. Il fait régulièrement publier des articles qui rendent compte de ses « exploits », des 
dîners et des fêtes dont il régale ses hôtes de marque, agrémentés de photographies qui marquent 
davantage l’esprit du lecteur et restent dans la mémoire locale : représentants américains de Ford 
Motor Company (Wiesmeyer, Riecks) en 1931, tournée du grand homme d’affaires et théoricien 

                                                
651 Audit on C.C.A.A. by Haskins & Sells (Certified Public Accountants), April 1, 1932 (p.1-9). Source : SMA, 
Q275-1840.  
652 Pour la biographie du fondateur, voir plus loin (III, B).  
653 Le China Trade Act est une loi adoptée en 1922 aux Etats-Unis, qui a pour but d’encourager et de protéger la 
création de compagnies américaines destinées à commercer avec la Chine. Le China Trade Act s’inspire directement 
d’une loi adoptée par le gouvernement britannique en 1915, qui prévoyait des allègements fiscaux pour les firmes 
britanniques actives en Chine. Deux conditions sont nécessaires pour prétendre à ce statut : être implantée en Chine 
et contribuer au développement des marchés chinois. Ces compagnies sont placées sous la responsabilité du 
Ministère du Commerce. Avant 1949, beaucoup de compagnies américaines jouissaient de ce statut : plus de 250 
depuis l’adoption de la loi en 1922, mais seulement quatre étaient réellement actives, et la plupart a été 
dissoute. Source : NARA, RG51-NC1-151-81-1, October 10, 1980. Disponible en ligne : 
file:///Users/carmand/Downloads/nc1-151-81-01_sf115.pdf [consulté le 30 juin 2016].  
654 China Press Weekly, April 27, 1929.  
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américain Ernst Filsinger en 1933, visite du dirigeant d’un grand cirque allemand, Hagenbeck de 
passage à Shanghai en 1933, cocktail d’accueil en l’honneur d’un célèbre artiste australien (H. 
Neville Barker) fraîchement recruté par C.C.A.A en 1936.655  
 
Comme Carl Crow, Inc, C.C.A.A. est une entreprise éditoriale active, en prise directe avec son 
activité publicitaire dans la presse. En 1935, elle publie notamment un guide des publications en 
Chine à destination des professionnels du journalisme et des milieux d’affaires : China 
Publishers’ Directory. A Practical Guide to Newspapers and Periodicals for China Advertisers, 
vendu au prix unitaire de $5. Enrichi de cartes, de statistiques et d’un index, ce guide est très bien 
reçu par la presse locale. Il n’est pas perçu comme concurrent, mais comme complémentaire au 
Newspaper’s Directory publié au même moment par Carl Crow.656 En 1936, à l’occasion de son 
dixième anniversaire, C.C.A.A. publie un dossier entièrement bilingue (chinois/anglais) d’une 
quarantaine de pages (http://madspace.org/Prints/?ID=23). Ce dossier contient trois articles de 
réflexion sur l’état de la publicité en Chine, rédigés par des plumes célèbres (le directeur du 
Bureau of Foreign Trade, Dr. P.W. Kuo (http://madspace.org/Prints/?ID=9), l’homme de presse 
et futur ambassadeur Hollington K. Tong (http://madspace.org/Prints/?ID=10), le représentant de 
Mustard & Co., L. Diespecker, qui vante les mérites, mais pointe aussi les limites de la presse 
comme médium publicitaire (http://madspace.org/Prints/?ID=8). Mais ce dossier est avant tout un 
outil d’autopromotion pour l’agence C.C.A.A. : il reproduit un article de presse élogieux, publié 
d’abord dans le Shanghai Evening Post, qui retrace la biographie du fondateur. Un éditorial de 
C.P. Ling lui-même rappelle l’éthique de sa compagnie, accompagnée d’une liste vertigineuse de 
ses clients et associés, chinois et étrangers, enrichie d’une carte de son réseau en Chine 
(http://madspace.org/Maps/?ID=2054) et des photographies de la fête d’anniversaire 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34430).657 
 
Très active dans la presse et l’édition, C.C.A.A. déserte les rues de Shanghai. Elle n’apparaît 
qu’une seule fois dans les archives municipales, pour demander au Public Works Department un 
exemplaire du nouveau règlement concernant les panneaux et autres structures publicitaires, 
qu’elle ne semble pas avoir eu l’occasion d’appliquer. Néanmoins, C.C.A.A. est indirectement 
présente dans les concessions, par l’intermédiaire de son associé depuis 1926 : l’agence 
américaine Acme Advertising Agency, spécialisée dans tous types de publicité extérieure.658 
Dirigée par Henry Crawshaw, elle fait partie des pionniers cités dans le rapport de C.A. Bacon, 
photographies à l’appui (http://madspace.org/Photos/?ID=34272, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34273).659 Outre les panneaux classiques, Acme est responsable 
de la publicité sur les tramways de la ville chinoise. Arrivé vers 1910, Crawshaw s’appuie sur 
une longue expérience de la publicité en Chine, y compris en Mandchourie. On sait qu’il rend 
quotidiennement visite à ses usines.660 Même si H. Crawshaw se montre parfois méprisant à 
l’égard des agents municipaux, en particulier dans la Concession française, l’agence correspond 

                                                
655 China Press, May 17, 1931 ; China Press, September 20, 1933 ; China Press, July 22, 1936 ; SMA, Q275-1-
1840-37 (94).  
656 China Press, December 9, 1934 North China Herald, January 1, 1935.  
657 SMA, Q275-1-1840-37 (84).  
658 Bacon, 1929 : 758.  
659 Bacon, 1929 : 758-759.  
660 Bacon, 1929 : 758. 
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assez régulièrement avec les autorités municipales.661 Dans nos sources, elle intervient au moins 
sept fois entre 1928 et 1941, tantôt pour demander l’autorisation d’ériger ou de repeindre un 
panneau, tantôt pour s’enquérir des règlements et les taxes, tantôt pour protester contre la fiscalité 
ou une décision municipale jugé injuste. 662 La collaboration des deux agences s’accompagne 
d’un rapprochement physique de leurs bureaux respectifs sur Hongkong Road.663 C.P. Ling 
devient alors membre du conseil d’administration (Board of Directors) d’Acme Advertising 
Agency : il intervient donc directement dans la gestion de la compagnie américaine.664 C.C.A.A. 
est également associée à une compagnie d’imprimerie (Zen Sing Brothers Printing Company), 
sous direction japonaise, mais qui connaît des difficultés financières. Si C.P. Ling envisage en 
1932 de la racheter, on ignore si l’opération a été conclue.665 Avant 1935, C.C.A.A. crée une 
filiale, la Pagoda Priting Company (塔印刷公司 tayinshua gongsi), pour renforcer ses capacités 
d’impression, en particulier pour les illustrations en couleur de haute qualité.666  
 
Par l’intermédiaire de son fondateur, ou en son nom propre, C.C.A.A. est aussi membre de 
plusieurs associations à Shanghai, dont l’Advertising Club of China (1919), où C.P. Ling occupe 
le poste de secrétaire chinois en 1923 (cf. I).  

Une expansion fulgurante (1926-1936)  
 
D’après un article élogieux publié dans China Press à l’occasion du dixième anniversaire de la 
compagnie, C.C.A.A. aurait connu des débuts difficiles.667 Elle émerge à cette époque où la 
profession souffre encore d’un déficit de légitimité, en particulier auprès des compagnies et de 
l’opinion chinoises. Par ailleurs, le monde publicitaire à Shanghai est alors dominé par les 
étrangers : la concurrence est vive pour la première compagnie chinoise.668 Si ce récit des 
origines est sans doute romancé pour donner un visage plus héroïque à son fondateur et magnifier 
d’autant l’exploit accompli, il n’est pas dénué de fondements.  
En effet, C.C.A.A. a débuté modestement. En 1926, C.P. Ling n’emploie qu’un seul assistant et 
se contente d’un simple bureau. Dès 1926, Bakerite Company (Chocolate Shop) est son premier 
client , rejoint l’année suivante par autre client d’importance mondiale, Ford Motor Exports 
Company, en 1927. 
 
                                                
661 SMA (FC), U38-4-1111 (0657-0728) ; SMA (FC), U38-4-1109 (0506).  
662 SMA (SMC), U1-14-3775 (0406-0417) ; Letter from Acme Advertising Agency, to Public Works Department. 
Requesting Copies of General Conditions & Special Regulations & Informations Shanghai, April 14, 1931. Source : 
SMA (SMC) U1-14-3267 (1269).  
663 After resigning fom the Commercial Press, Mr. Ling founded the China Commercial Advertising Agency, and 
later joined hands with Mr. Crawshaw of the Acme Advertising Agency, which handles the outdoor publicity while 
Mr. Ling places newspaper advertising. Mr Crawshaw has been in advertising in China and Manchuria for 18 years. 
He personally visits his factory for cosntructing signs daily. His offices on Museum Road are next to those of Mr. 
Ling on Honkkong Road, Shanghai. This combination of two firms working hand in hand is very effective. (Bacon, 
1929 : 760).  
664 China Press Weekly, April 27, 1929.  
665 Audit on C.C.A.A. by Haskins & Sells (Certified Public Accountants), April 1, 1932 (p.4). Source : SMA, Q275-
1840.  
666 SMA, Q275-1-1840 (37-2).  
667 Woo Kyatan, “Catchy Slogans, Ambition Carry C.P. Ling to Success.” China Press, September 1, 1936. Source : 
SMA, Q275-1-1840-37 (77).  
668 C.P. Ling, “Recording a Decade of ‘Service and Progress’ (1926-1936).” Source : SMA, Q275-1-1840-37 (77).  
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La croissance est ensuite spectaculaire : C.C.A.A. emploie quarante employés en 1935, soixante 
en 1936. C.C.A.A. devient une vaste entreprise où semble régner l'anonymat. En l'absence des 
archives de la compagnie, il est difficile d'identifier les membres du personnel. Seuls des cadres 
dirigeants ou des artistes renommés émergent de la presse locale ou des archives municipales :  

o Edward Leong (梁景星 Liang Jingxing), un employé chinois dont on sait seulement qu’il 
quitte l’agence en 1936, sans connaître précisément ses fonctions ni les raisons de son 
départ.669  

o Neville H. Barker, un artiste australien recruté par C.P. Ling en 1936, sur lequel on n’a 
guère plus d’informations.670 Né en 1900, il aurait reçu une éducation d’artiste classique, 
aurait participé à une exposition organisée par la Painter-Etchers' and Graphic Art Society 
of Australia, en décembre 1934, qui l’aurait rendu célèbre.671 Il est visiblement reconnu 
comme un artiste d’exception, si l’on en juge par l’accueil somptuaire que lui réserve C.P. 
Ling à son arrivé à Shanghai.672  

 
Limitée à cinq clients et dix-huit produits en 1926, l’agence peut s’enorgueillir d’une centaine de 
compagnies (dont 90% d’étrangers) et de 181 produits en 1936, et jusqu’à 120 compagnies en 
1937 (dont une majorité sans contrat). D’après les listes fournies dans les enquêtes successives, 
C.C.A.A. comptent parmi ses clients des compagnies multinationales (américaines, britanniques, 
allemandes) et des marques mondialement connues, qui couvrent des secteurs d’activité 
extrêmement variés : automobile (Ford Motor Company, Bills Motors), alimentation (Bakerite, 
Wrigley’s Gum, Quaker Oats, Welch’s Grape Juice), pharmacie, hygiène et cosmétique (Colgate, 
Pro-phy-lac-tic, Gillette, Listerine, Santal Midy, Kofa American Drug), immobilier (Asia Realty 
Company), banques et finances (National City Bank of New York), culture (RCA Victor, 
Eastman Kodak, Parker Pen), énergie et transport (Shanghai Power Company, China General 
Omnibus). Cette diversité révèle là encore la polyvalence et les compétences linguistiques de 
C.C.A.A.. Forte de ses succès commerciaux, l’agence est également sollicitée par des instances 
publiques : elle est notamment chargée de la campagne de promotion des jeux athlétiques chinois, 
qui se déroulent à Nankin du 10 au 20 octobre 1933.673 En 1936, C.C.A.A. œuvre pour la 
propagande du ministère des transports (國民政府航空公路建設獎券辦事 Guominzhengfu 
hangkong gonglujianshe jiangquan banshi) en faveur de la construction du réseau routier 
national.674 

1936 : l’apogée d’une agence décennaire ?  
 
La célébration en grande pompe du dixième anniversaire de la compagnie, le 1er septembre 1936, 
vient couronner ces succès. La fête rassemble quelque deux cents cinquante invités, parmi 
lesquels des hôtes de marque proches de C.P. Ling, qui manifestent son importance sociale 
(l’avocat et diplomate américain Norwood Allman, l’attaché commercial Julean Arnold, l’artiste 
australien H. Neville Barker, plusieurs personnalités de la presse chinoise, comme T.H. Chow ou 
                                                
669 SMA, Q275-1-1840-37 (4).  
670 China Press, July 22, 1936.  
671 Source : Center for Australian Art website : http://www.printsandprintmaking.gov.au/artists/5289/ [consulté le 21 
juin 2016] 
672 China Press, July 22, 1936.  
673 “China Commercial Advertising Agency To Compile Program”. China Press, August 24, 1933.  
674 SMA, Q275-1-1840-37 (94).  
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Jabin Hsu, etc.). Le choix du lieu n’est pas anodin : construit trois ans auparavant, le Park Hotel 
incarne la modernité architecturale et fut longtemps le point le plus élevé de Shanghai. L’hôtel 
convient donc parfaitement à cette agence publicitaire qui a choisi le progrès pour slogan et qui 
semble alors à son apogée. Il conforte aussi le goût marqué de C.P. Ling pour les lieux et les 
modes de sociabilité « occidentales ». Une seule ombre à cette fête éclatante dont les photos ci-
jointes (http://madspace.org/Photos/?ID=34430) ne donnent qu’un pâle aperçu : l’absence de C.P. 
Ling lui-même, alité par la maladie.675 

Une stratégie spatiale impérialiste ?  
 
C.C.A.A. s’est rapidement imposée dans les milieux professionnels, chinois et étrangers, comme 
la première agence publicitaire chinoise de Chine, et même au-delà.676 Les trois cartes ci-jointes 
révèlent l’étendue des réseaux de C.C.A.A., à trois échelles.677  
A l’échelle locale de Shanghai, d’abord, les implantations successives des bureaux épousent la 
stratégie commerciale de la compagnie : les déplacements sont limités, les bureaux de l’agence 
restent localisés dans le quartier central des affaires à Shanghai, à proximité du Bund et de 
Nanking Road (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=222). D’abord implantée sur Museum 
Road, la compagnie migre sur Hongkong Road pour se rapprocher de son associé Acme 
Advertising Agency. La carte figure également les sièges sociaux des clients et d’autres associés 
de l’agence, à différentes périodes de son histoire. De manière générale, on constate la même 
proximité fonctionnelle et spatiale.  
 
La deuxième carte réalisée à l’échelle nationale révèle qu’aucun pan du territoire chinois 
n’échappe à l’emprise de C.C.A.A (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=214). Cette carte doit 
toutefois être prise avec précaution : établie à partir d’une carte d’origine fournie par la 
compagnie à des fins d’autopromotion, dans son dossier anniversaire de 1936. Les points figurés 
sur la carte ne désignent sans doute pas des succursales, une présence physique effective, mais un 
rayon d’influence plus vague, une capacité à intervenir par le biais d’un contact local. On notera 
toutefois l’emprise surprenante de la compagnie, non seulement à proximité de l’agence-mère à 
Shanghai (Zhejiang, Wuhou), ou dans des régions et des villes centrales comme Pékin, Tianjin ou 
Nankin, mais aussi dans des provinces plus reculées, sinon marginales en Chine (Jilin, Sichuan), 
voire jusqu’au Tibet (Lhassa). On relève toutefois quelques continuités inattendues avec le réseau 
d’Oriental Advertising Agency : notamment Antung (Dadong), Mukden (Shengyang), 
Changchun, Kirin (Jilin) ou Harbin à l’extrême nord du pays 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=217). La superposition des deux cartes suggère que ces 
« anomalies » géographiques, ces points apparemment isolés et marginaux dans la géographie 
chinoise « classique », constituent des points d’ancrage majeur pour l’activité publicitaire. En 
d’autres termes, la profession publicitaire suit ses propres logiques spatiales et géopolitiques, qui 
ne coïncident pas forcément avec la géographie politique chinoise « classique ». Les sources 
manquent ici pour interpréter solidement cette géographie spécifique et différenciée. A l’opposé 
                                                
675 North China Herald, September 9, 1936 ; China Press, 1936, September 1st, 1936.  
676 Although Ling started but three years ago, he is already doing a large business and is recognized among 
foreigners and Chinese as having the leading Chinese agency, on a par in every respect with any modern agency in 
the Far East. (Bacon, 1929 : 760). 
677 Ces cartes ont été établies à partir du dossier “Recording a Decade of ‘Service and Progress’ (1926-1936)” publié 
à l’occasion du dixième anniversaire de la compagnie C.C.A.A. Source : SMA, Q275-1-1840-37 (77).  
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de ces coïncidences, on observe aussi des discordances majeures entre les réseaux des deux 
agences : ainsi, C.C.A.A. est nettement mieux implantée au sud et à l’ouest du pays, dans les 
provinces intérieures de la Chine. On doute toutefois qu’elle dipose de véritables bureaux en 
dehors des grandes villes et des ports ouverts. Dans les contrées marginales, son réseau s’appuie 
sans doute plus probablement sur un simple contact local. Cette carte reproduite d’après l’original 
réalisée par C.C.A.A. à des fins d’auto-promotion a pour limite de niveler les aspérités de ce 
réseau, d’en cacher les inégalités en taisant la nature précise des points d’ancrage.  
 
La troisième carte met au jour les ramifications mondiales de l’agence C.C.A.A. : clients 
multinationaux ou agences publicitaires auxquelles elle est associée dans le monde entier 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=215). Là encore, cette carte établie à partir du dossier 
auto-promotionnel doit être lue avec prudence. Toutefois, le passé international de C.P. Ling et sa 
sociabilité frénétique confortent l’existence d’un tel empire. Si l’agence couvre l’ensemble du 
globe, on constate néanmoins des ramifications privilégiées en direction des Etats-Unis, en 
particulier sur la côte est. Comme on le verra dans la troisième partie, ce tropisme américain 
s’explique « naturellement » par la formation personnelle du manager C.P. Ling à New York.  

Une santé financière exceptionnelle, mais vacillante après 1937  
 
Le premier audit réalisé par Haskins & Sells en avril 1932 a été commandité par C.P. Ling lui-
même : il atteste la bonne santé financière de la compagnie sur la période couverte, depuis la 
fondation (1er juillet 1926) jusqu’au 31 décembre 1931. Signe de cette solidité financière, la 
compagnie possède plusieurs comptes bancaires, tous positifs, dans trois banques à Shanghai : la 
Shanghai Commercial & Savings Bank, Ltd. (sa banque de référence et principale banque de 
dépôt), American-Oriental Banking Corporation (banque d’investissement), Chekiang Industrial 
Bank. 678 L’agence sert elle-même de prêteur à certains de ses associés (Acme Advertising 
Agency, Zen Sing Bros. Company). Les experts soulignent toutefois certaines erreurs dans les 
comptes : l’enquête de 1932 déplore l’absence de contrôle et une gestion défaillante. Ces 
irrégularités suggèrent peut-être un manque de rigueur chez C.P. Ling, mais elles confirment au-
delà le tournant comptable et financier où se trouve entraînée cette nouvelle génération d’agences 
professionnelles. Néanmoins, le tournant comptable est peut-être une aubaine pour l’historien qui 
dispose de données précises – qu’il faut toutefois manier avec précaution et ne pas se laisser 
emporter par le vertige du chiffre.  
 
D’après ce premier audit, les revenus totaux sur la période s’élèvent à $260 000, avec un 
minimum de $1900 à sa fondation en 1926 et un maximum dépassant les $100 000 en 1931. La 
croissance a été irrégulière, mais continue sur toute la période : spectaculaire les premières 
années (multipliée par 10 entre 1926 et 1927, par 2 entre 1927-1928 et 1928-1929), son rythme 
décroît par la suite. La courbe des profits suit la même pente ascensionnelle : négatifs à sa 
fondation en 1926 (-$1,811), ils doublent entre 1927 et 1928 et décuplent entre 1927 et 1931, 
totalisant $142000 sur l’ensemble de la période 1926-1931. Si la compagnie a connu des pertes, 
elles restent difficiles à identifier à partir des archives (signalées en rouge sur un document 
comptable pour lequel je ne dispose que d’une photocopie en noir et blanc).  
 

                                                
678 SMA, Q275-1-1840 (87-93).  
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Les sources manquent pour la période 1931-1935. Les données financières sur la période 1935-
1941 proviennent d’une série d’enquêtes réalisées par la Shanghai Bank. Les chiffres sont à 
prendre avec précaution, car les instruments de mesure, les unités monétaires et le taux de change 
ne sont plus les mêmes. 
 
Le capital de C.C.A.A. a été multiplié par 10 par rapport au capital initial (passant de 10 000 $ en 
1926 à 150 000 $ en 1935). Son équipement est évalué à 150000 yuans en 1935. Le montant total 
des dépenses publicitaires à son actif s’élève à 500000 yuans en 1935, sur lequel la compagnie 
prélève 10 à 15% de commission.679 Son chiffre d’affaires annuel est estimé à 545000 yuans en 
1936, puis 700000 yuans en avril 1937.Les profits s’élevent alors à 7000 ou 8000 yuans par an 
(soit 10% du chiffre d’affaires). Si ce chiffre est stable en 1939, on suppose que la compagnie a 
subi entre-temps, comme la plupart de ses concurrentes, le contrecoup du conflit d’août-
novembre 1937. Le chiffre d’affaires décroît par la suite, tombant à 600000 yuans en 1940. La 
compagnie n’emploie plus que vingt employés, soit trois fois moins qu’en 1936. Toutefois, elle 
continue à louer de vastes locaux, divisés en plusieurs bureaux, au rez-de-chaussée de l’immeuble 
qu’elle occupe sur Hongkong Road. L'imprimerie de Zhabei cesse toute activité après le 
bombardement en 1937 : si elle échappe à la destruction, les pertes sont estimées à 40 000 
yuans. La guerre aurait aussi interrompu les démarches entamées pour changer le statut de la 
compagnie en société anonyme. 680  Si lon perd ensuite sa trace, l’agence aurait peut-être 
déménagé à Hongkong lorsque la famille de C.P. Ling fuit la révolution d’octobre 1949 en Chine 
continentale.681 

4) Millington, Ltd. 美灵登广告有限公司 (1927) 
 
Cette compagnie est particulièrement bien nourrie par les sources. Elle est très présente dans la 
presse étrangère locale (NCH/NCDN, China Press), qui fournit régulièrement des reportages très 
détaillés concernant les activités de la compagnie et son fondateur entre 1927 et 1941. Les 
archives municipales ont conservé une abondante correspondance avec les autorités des 
concessions, complétés par plusieurs audits, bilans financiers, et les comptes rendu annuels du 
conseil d’administration ente 1933 et 1941.  

La première grande agence britannique à Shanghai  
 
Fondée en 1927 par le Britannique Francis Charles Millington682 l’agence est d’abord établie sous 
le nom de « Incorporated Advertising Consultant », avec F.C. Millington comme seul 
propriétaire.683 Installée sur Nanking Road (No.22), au cœur de la Concession internationale, elle 

                                                
679 Audit by the Shanghai Bank (上海銀行 Shanghai yinhang), January 19, 1935. Source : SMA, Q275-1-1840-37 
(94).  
680 SMA, Q275-1-1840-37 (108-111).  
681 http://blog.sina.com.cn/s/blog_6921948801019zu0.html  
682 Cf. III-B pour sa biographie. 
683 China Weekly Review, January 8, 1927. 
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est incorporée à Hongkong (Under the Companies Ordinances of Hong Kong) en 1930. Ce choix 
semble logique puisque Hongkong est alors une colonie britannique.  
En 1930, l’agence change de statut : pour répondre à ses ambitions et élargir ses moyens, elle se 
constitue en société par actions.684 Elle adopte alors le nom de Millington, Limited (美灵登广告
有限公司 Meilingdeng guanggao youxian gongsi). Elle est dotée d’un conseil d’administration et 
doit rendre annuellement des comptes à l’assemblée de ses actionnaires. La première assemblée 
générale, présidée par F.C. Millington, a ainsi lieu le 2 février 1931. La onzième et dernière dont 
on ait gardé la trace date du 6 mai 1941.685 Des réunions extraordinaires peuvent aussi être tenues 
quand les circonstances l’exigent : par exemple le 25 juin 1934, pour décider d’une 
restructuration profonde et d’une réduction du capital de la compagnie alors en crise.686 Ces 
assemblées ont généralement lieu au siège de la compagnie, en dehors des heures de travail 
régulières, tantôt en soirée, tantôt à l’heure du déjeuner, pour permettre à un maximum 
d’actionnaires d’y assister.  
 
Les actionnaires restent anonymes, mais on peut supposer que les principaux sont également 
membres du conseil d’administration. Ces membres du conseil d’administration sont relativement 
stables. On peut facilement les identifier à partir des rapports annuels conservés dans les archives 
municipales et de la correspondance de l’agence : en effet, l’en-tête de ses lettres mentionnent ces 
membres dès 1928 (http://madspace.org/Sketches/?ID=84, http://madspace.org/Sketches/?ID=86, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=87, http://madspace.org/Sketches/?ID=88). La première 
équipe est composée de S.A. Seth, N.C. MacGregor, D.W. Kau en 1928-1929. En 1930, une 
nouvelle équipe lui succède : T.G. Drakeford et N.L. Sparke, rejoints en 1932 par O.S. Lieu, Col. 
M.H. Logan, et J.A.E. Bates. L’équipe est renouvelée en situation de crise en 1934 : E.F. Harris, 
A.P. Nazer, N.W. Hickling, S.A. Seth, F.C. Millington. Cette dernière composition est inchangée 
jusqu’à la fin de la période connue (1941). Seul S.A. Seth, présent depuis la fondation de 
l’agence, disparaît, remplacé par W. Massey en 1938. En dehors de F.C. Millington, on sait 
individuellement peu de choses sur ces acteurs.687 Leur biographie détaillée apporterait d’ailleurs 
peu à la connaissance de l’agence publicitaire. Bornons-nous à constater que tous sont des 
hommes d’affaires d’origine étrangère (surtout britannique), fortunés et expérimentés, capables 
de financer et de gérer une grande société par actions, y compris dans les situations de crise 
(comme en 1933-1936).  

Permanence du nom, inconstance du slogan et du logo 
 
Le nom de la compagnie est rapidement stabilisé : dès sa fondation en 1927, l’agence porte le 
nom du fondateur. Ce type de nom personnifié est courant chez les compagnies étrangères qui 
appartiennent à la vague des pionniers, au même titre que Harvey’s Billposting, Carl Crow, ou 
Chisolm & Keifer. La personnalisation est maintenue malgré le changement de statut en 1930. 
 
Si le nom est stable, le slogan et le logo de l’agence changent au cours du temps. Ces variations 
ne sont visibles que si l’on observe attentivement l’en-tête des lettres adressées aux autorités 

                                                
684 SMA, Q275-1-1840-37 (121). 
685 SMA Q5-3-3098.  
686 NCH, July 4, 1934. NCH, October 17, 1934. 
687 Pour la biographie de F.C. Millington, fondateur et managing director, voir plus loin (III-C).  
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municipales à différentes périodes. Ces en-têtes sont une source précieuse pour suivre les 
changements d’adresse, de statut, du personnel dirigeant ou de l’organisation interne. Les 
éléments graphiques qui s’y succèdent doivent particulièrement retenir l’attention : ils ne 
trahissent ni les caprices d’un homme, ni les fantaisies de la mode. Mûrement réfléchis, ils 
révèlent les stratégies successives de l’agence, en réponse à la conjoncture ou aux mutations 
profondes de la profession publicitaire : changement de valeurs et de références, glissements de 
langage et redéfinition des priorités collectives.  
 
Les premières lettres à en-têtes ne contiennent pas de logo au sens strict, ni aucune illustration : 
jeune héritière de la presse écrite, la publicité reste éminemment textuelle 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=84). L’en-tête mentionne en position centrale et à 
l’horizontale le nom anglais de la compagnie (Millington, Ltd.), son statut juridique 
(Incorporated in Hongkong), sa dénomination (Advertisement Consultants), son adresse à 
Shanghai (33D & 33E Nanking Road). Ce premier bloc est encadré par les caractères qui forment 
le nom chinois de la compagnie, à lire verticalement. Aux marges de la page, à gauche, sont 
mentionnés les dirigeants et membres du conseil d’administration ; à droite, les numéros de 
téléphone et de télégraphe.688 Cette structure de base plutôt commune dans les milieux d’affaires, 
reste relativement stable pendant toute l’histoire de l’agence : seuls les contenus informatifs 
(adresses, téléphones, noms du personnel, slogan, etc.) varient le cas échéant. A partir de 1930, 
d’autres éléments viennent s’ajouter à cette en-tête basique 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=86). Signes d’une agence de plus en plus organisée et 
compartimentée, des fonctions spécialisées apparaissent au bas de la page : nom du directeur 
artistique (art director) (Hindle), du chef des ventes (sales manager) (J. Heyman), du directeur de 
la publicité (advertising director) (A. Hill-Reid) en 1932, general manager (B.L. Gabbott) et 
outdoor advertising (B. Rozenbaum) en 1934 (http://madspace.org/Sketches/?ID=87). En 1938, 
les lettres insistent sur le rayonnement et l’organisation régionale de l’agence : nom du directeur 
d’agence à Shanghai (B. Rozenbaum), general manager à Hongkong (Elma Kelly) et à Singapore 
(A. Hill-Reid) (http://madspace.org/Sketches/?ID=88).  
 
Le slogan de l’agence, ou plus exactement sa stratégie discursive, c’est-à-dire les mots qu’elle 
emploie pour se définir et se « vendre », est d’une importance capitale. Du simple « consultant » 
en 1927-1929, Millington reste un « agent » prudent en 1930, avant de s’affirmer comme 
« praticien » (practioner) à partir de 1932. La publicité relève désormais de l’action et de 
l’expérience – au double sens de pratique (commune) et d’expérimentation (scientifique).  
 
Outre la composition et le choix des mots, le logotype, l’illustration et le style typographique 
expriment visuellement les mutations identitaires de l’agence. Le « logo » au sens strict 
n’apparaît qu’en mars 1930 : un moulin à vent inscrit dans un cercle, dont on saisit mal la 
signification et la genèse en l’absence des archives de l’entreprise 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=86). On pourrait supposer qu’il dérive du radical mill- dans le 
nom de Millington, qui signifie « moulin » et plus généralement « fabrique », en anglais. Ne 
perdons pas notre temps en spéculation : remarquons seulement que si ce logo est maintenu à 
l’identique jusqu’en 1934 (http://madspace.org/Sketches/?ID=87), il disparaît en 1938 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=88). A partir de 1934, le logo est doublé d’une illustration. 
                                                
688 SMA (SMC), U1-14-3255 (1746).  
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Comme pour rappeler l’importance de son département artistique, Millington représente d’abord 
le matériel d’un peintre (palette, pinceaux, gouaches), d’un dessinateur ou d’un architecte 
(crayons, règle, équerre, compas). Cette association de la palette et du compas pourrait manifester 
les deux compétences que revendique alors la profession publicitaire : l’alliance de l’artiste et de 
l’ingénieur, de l’art et de la science, qui sont aussi ses deux sources de légitimation. En 1935, le 
dessin est plus flou : on distingue des silhouettes penchées sur des bureaux. La confusion 
graphique exprimerait l’anonymat du personnel et la l’activité frénétique d’une grande agence 
new-yorkaise. 1938 marque le retour d’un trait géométrique qui confine au cubisme : si la 
reproduction manque de netteté, on voit se dessiner des gratte-ciel emboîtés dans une forme 
triangulaire, qui symbolisent peut-être l’entassement d’une ville moderne. Millington s’inscrit 
résolument dans la « modernité » publicitaire qui s’invente dans les grandes métropoles 
américaines.689  
 
Les changements typographiques accompagnent ces successions d’images et de valeurs. En 1928, 
la typographie adoptée par Millington, est d’abord très stricte, presque austère. En 1929, elle reste 
sérieuse, mais devient plus liée, semblable à l’écriture d’un écolier appliqué. En 1930-1932, elle 
se fait plus sobre, discrète, et tend même à s’effacer. Derrière ces infimes variations 
typographiques, l’agence Millington exprime deux valeurs constantes : professionnalisme et 
modestie. Cette modestie disparaît à partir de 1934 : la compagnie affiche désormais son nom 
avec ostentation, à travers trois styles typographiques successifs. Au style d’artiste ou 
d’architecte, dont la typographie est régulière et géométrique (1934), succède un style 
« hollywoodien » composé de capitales rigides, imposantes, voire mégalomanes (1935). Cette 
typographie s’humanise en 1938 : les lettres plus cursives, souples et vivantes, ne minimisent pas 
pour autant l’importance du nom.  

Une compagnie intégrée, partie de la presse, mais rapidement multidimensionnelle et de 
plus en plus structurée 

 
Contrairement à la « petite » agence de Carl Crow, dont les services sont relativement 
indifférenciés, l’agence de Millington est de plus en plus compartimentée en secteurs spécialisés.  
 
Son noyau originel reste la publicité imprimée, la presse et l’édition. En 1927, Millington, Ltd. 
rachète la Willow Pattern Press (柳蔭印刷公司 Liuyin yinshua gongsi).690 Dès l’origine, les 
deux compagnies sont liées physiquement (toutes deux sises au numéro 110 de la rue de Nankin) 
et fonctionnellement. En effet, l’agence publicitaire utilise la Willow Pattern Press comme atelier 
d’imprimerie pour ses publicités et pour son intense activité d’édition. En 1930, Millington, Ltd. 
augmente ses capacités éditoriales en absorbant la très puissante Presse Orientale (法興公司 
Faxin gongsi), qui fusionne alors avec la Willow Pattern Press.691 Comme on l’a suggéré plus 
haut, Millington acquiert par la même opération la succursale publicitaire de la Presse Orientale : 
l’agence Oriental Advertising.  
 

                                                
689 Sur ce point, voir le sixième chapitre qui appréhende la publicité comme un « laboratoire de la modernité ». 
690 Bacon, 1929 : 760.  
691 North China Herald, February 24, 1931. Voir aussi : SMA, Q275-1-1840-37 (121).  
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Devenu géant de l’édition, l’agence de Millington est en mesure de publier de nombreux 
ouvrages et revues de référence en langue anglaise. Le plus célèbre est sans doute le Hong and 
Homes : successeur du Rosenstock’s Directory, cet annuaire dresse la liste des compagnies et des 
particuliers installés à Shanghai.692 Cet annuaire est régulièrement mis à jour : sans cesse enrichi 
et amélioré par Millington, notamment par la création d’une section spéciale sur la santé et 
l’hygiène à destination des femmes en 1927, ou par l’ajout de la liste du personnel de la Shanghai 
Power Company et du Service d’électricté du S.M.C. (Shanghai Municipal Electricity 
Department).693 La presse locale le présente comme un ouvrage d’intérêt général, comme un 
guide de référence autant pour les professionnels que pour les particuliers. Le travail de 
compilation mené en amont par Millington n’a sans doute pas desservi son activité publicitaire.694  
En 1934, Millington nourrit le projet plus ambitieux d’un guide de Shanghai, qu’il présente 
devant le Rotary Club dans un discours intitulé « Publicity in and For Shanghai ». Ce guide est 
destiné à revaloriser l’image jugée dégradée de la ville : dans la bouche du publicitaire, il s’agit 
littéralement de « vendre Shanghai au monde ».695 On ignore si ce projet précis a vu le jour, mais 
de toute évidence, il s’inspire et inspire la vogue des guides touristiques de Shanghai qui 
s’épanouissent dans la première moitié du XXème siècle. 
Enfin, Millington est à l’origine de plusieurs revues militantes et de magazines spécialisés. Il est 
le fondateur et rédacteur en chef de deux revues nées dans un contexte militaire tendu après 
l’incident du 13 mai 1925 : le Shanghai Defence League Magazine fondé en 1927, destiné à 
soutenir la présence militaire britannique suite à l’incident du 30 mai 1925, et le magazine Safety 
First qui répond aux mêmes objectifs et bénéficie d’un fort soutien de la communauté britannique 
et américaine à Shanghai.696 En 1938, Millington, Ltd. lance le Far Eastern Engineering : un 
magazine mensuel publié conjointement avec le magazine Indian and Eastern Engineer 
(http://madspace.org/Press/?ID=618). Cette publication vient combler un manque déploré depuis 
longtemps par les observateurs étrangers : l’absence ou l’insuffisance d’une presse spécialisée en 
langue anglaise, et donc d’un médium publicitaire potentiel pour un marché de niche.697 
Implantés dans les locaux mêmes de l’agence publicitaire (117 Hongkong Road), la revue adopte 
pour slogan : « The Foremost Engineering Journal in China ! ». Le coût d’abonnement annuel est 

                                                
692 "Hong and Homes" was a complete directory for Shanghai, said to be a very useful, handy and information-
giving volume. It is the old "Rosenstock's Directory (Shanghai section) rejuvenated, enlarged and improved. China 
Weekly Review, February 16, 1929. Voir aussi : Bacon, 1929 : 759. 
693 "Hongs and Homes" is said to be one of the most complete and accurate city directories and nicely set. It contains 
over 2500 additional names and addresses, as compared with the January issue. “Hongs & Homes”. China Press, 
July 14, 1929. Voir aussi : SMA (SMC), U1-4-246 (1190-1192).  
694 The July issue is a valuable asset to the businessman and to the private individual, and in its constant daily 
reference use may well be regarded as one of the public utility services of Shanghai. “Hongs & Homes”. China 
Press. July 14, 1929. 
695 A plan for popularizing Shanghai in the form of a book outlining Shanghai's history, activities and achievements, 
past, present and future, was outlined yesterday at the Metropole Hotel before members of the Rotary Club by Mr. 
F.C. "Scout" Millington in a talk on "Publicity in and For Shanghai". "Shanghai has had a bad press all over the 
world", Mr. Millington said. "Even the briefest mention of Shanghai paints the city in a bad light. It has been the 
subject of garish publicity and sensationalized reports, and when mention is made of its genuine achievements, it is 
usually buried in the back pages of foreign publications. (…) And in conclusion, Millington outlined the plan to 
"sell" Shanghai to the world. “Publicity for Shanghai Said Mostly Bad. Book of Information on this city planned to 
popularize us abroad. Millington tells Rotary all about Advertising”. China Press, May 11, 1934.  
696 China Weekly Review, May 21, 1927.  
697 Sanger, 1921: 76-77. 
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de 9$ en Chine, et 11$ dans les autres pays d’Extrême-Orient.698 Après la guerre (1937-1945), la 
Willow Pattern Press prend également en charge l’impression du North China Herald et Daily 
News. Comme on le verra dans le septième chapitre, ces publications britanniques de première 
importance à Shanghai et en Chine ont perdu la plupart de leurs abonnés et annonceurs pendant la 
guerre 1937-1941 : les éditeurs n’auraient donc plus les moyens d’imprimer eux-mêmes le 
journal.699  
 
En éditeur perfectionniste et exigeant, Millington encourage la création artistique : en 1928, il 
fonde l’un des premiers départements artistiques, dirigé par un artiste britannique diplômé du 
Royal College of Arts (A.R.C.A.), F.H. Hindle, qu’il fait venir spécialement de Londres.700 Ce 
département artistique acquiert très rapidement la réputation d’être l’un des meilleurs à Shanghai 
et en Chine, et au-delà.701 En 1930, soit deux ans à peine après sa création, ce studio emploie déjà 
12 artistes.702 Il joue enfin un rôle pédagogique inédit à l’époque : en 1930, il est le premier à 
ouvrir une école d’art, placée sous la direction de Hindle, pour former une nouvelle génération 
d’artistes commerciaux.703 Cette école sert aussi de vivier de recrutement pour la compagnie : les 
meilleurs élèves ont une chance d’intégrer l’agence Millington à l’issue de leur formation.704 La 
stratégie artistique de Millington repose sur deux principes : d’une part, employer des artistes 
étrangers (russes notamment) « acculturés » à la Chine ; d’autre part, former localement des 
artistes chinois talentueux.705  
 
Toutefois, l’agence Millington est loin de se limiter à l’imprimé. Elle s’intéresse très tôt à la 
publicité de rue et s’y implique activement. Totalisant 32 « affaires » dans les archives 
municipales, parfois longues et complexes, Millington entretient une intense correspondance avec 
les autorités municipales des deux concessions. Dès 1928, il assure la fonction de « conseiller » 
ou « expert » en publicité auprès du Shanghai Municipal Council (consultant to the Shanghai 
Municipal Council).706 A ce titre, il participe avec d’autres publicitaires à l’élaboration du 
premier règlement concernant les panneaux et autres structures publicitaires dans la Concession 
internationale entre 1929 et 1931 (Special Reguations with Respect to Advertisement Structures 
and Boards). 707  C’est Millington lui-même qui anime les réunions internes et qui sert 

                                                
698 China Press, March 15, 1938.  
699 North China Daily News, Saturday January 1, 1946 (p.8): Printed for the Proprietors, the North-China Daily 
News & Herald, Ltd. by Millington Ltd. (Willow Pattern Press), 117 Hongkong Road.  
700 “Millington’s Has New Art Director Brought From Home”. China Press, October 28, 1928. 
701 The work done in the studio which is now the largest Agency Studio in China doing nothing but puclitiy work, is 
winning a name for itself in the Far East. “Annual General Meeting of Millington Limited.” China Press, June 21, 
1929 
702 China Press, February 15, 1930.  
703 Pour un développement détaillé sur cette école d’art, voir la partie III-A consacrée à la formation des publicitaires.  
704 “Millington Ltd. To Conduct Art School on Feb.18. F.H. Hindle to head new venture to promote local talent”. 
China Press, February 15, 1930.  
705 Bacon, 1929 : 759.  
706 C’est du moins le titre qu’il s’attribue pour gagner en crédibilité lorsqu’il s’adresse à l’Advertising Association de 
Londres, afin d’obtenir des informations concernant la réglementation en vigueur dans les transports. Letter from 
Millintong to the Advertising Association (W.H. Harley, Esq.), Shanghai, December 7, 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-1284 (2038). 
707 General Buildings Advertisements - Taxation of Street Advertising. Special Regulations With Respect to 
Advertisement Structures & Boards. 1928-1932. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1088-1156). 
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d’interlocuteur direct avec les autorités municipales.708 En 1930, il acquiert une compagnie 
spécialisée dans la fabrication de panneaux - la Star Photo Engraving Photography Company (金
星製版所  Jinxing zhibansuo) 709  - qui vient compléter son service d’affichage (display 
department). En 1934, les activités extérieures de la compagnie sont suffisamment développées 
pour justifier la création d’un service spécialisé (outdoor advertising department). Ce service est 
placé sous la direction de B. Rozenbaum, fort d’une longue et solide expertise en tant qu’ancien 
cadre chez l’agence Oriental Advertising.710 Parmi la trentaine de sollicitations que l’agence 
Millington adresse aux autorités municipales entre 1928 et 1939, environ la moitié concerne des 
permis d’installer des panneaux publicitaires (hoardings) dans les principales rues de Shanghai. 
Bien qu’incomplète, la carte ci-jointe permet de visualiser l’emprise spatiale de Millington à 
travers les panneaux qu’ils implantent dans tout la ville 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=174).  
 
Artisan de la normalisation, militant pour une publicité réglementée et standardisée, l'agence 
Millington n'en est pas moins un « laboratoire » à la pointe de l'innovation publicitaire. Conscient 
que la publicité doit sans cesse se renouveler et que la créativité est la qualité première du 
publicitaire, Millington multiplie les projets en tous genres.711  

Réformer les transports 
 
Dès 1928, Millington se soucie de développer la publicité dans les transports (tramways, autobus), 
alors restreinte à quelques produits privilégiés (cinéma, compétitions sportives, organisations 
caritatives). Il propose aux autorités de la Concession internationale de taxer ce nouveau droit 
pour augmenter les recettes municipales.712 Si sa proposition est provisoirement rejetée comme 
contraire au règlement sur la circulation (traffic regulations), il trouve une consolation en 
obtenant le monopole de la publicité sur les tramways de la Concession française en 1936.713  

(Més)aventures radiophoniques 
 
Au début des années 1930, Millington commence à s'intéresser à la radio, un médium alors en 
plein essor en Europe et en Amérique. Pour s’informer auprès des grandes stations de radio 
américaines (NBC) ou anglaises (B.B.C), il effectue un voyage de plusieurs mois aux Etats-Unis 
et à Londres714 De retour à Shanghai, il est dès lors considéré comme un expert de la modernité 
radiophonique. Il contribue activement au lancement de la première grande station de radio du 
gouvernement national chinois (XQCH) en 1935. Sous contrôle du Ministère des 
Communications à Nankin, le studio est néanmoins installé à Shanghai, dans la Sassoon House 
                                                
708 Letter from Millington, Limited, to Secretary. Shanghai, July 23, 1930. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1122-
1124). 
709 Rapport de la Shanghai Bank sur Millington, Ltd. 14-16 avril 1934. Source : SMA, Q275-1-1840-37 (121).  
710 Lettre de Millington, Ltd. au S.M.C. 11 septembre 1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3255 (1833) 
711 China Press, May 11, 1934.  
712 Letter from Millington to Secretary. "Suggested Revenue from Advertising on Trams, Buses and Lorries". 
Shanghai, August 2, 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-1284 (2010). 
713 NCH, June 3, 1936. Ce monopole est peut-être hérité de l’Oriental Advertising Agency, qui bénéficiait de la 
même exclusivité.  
714 “Millington to get new radio ideas. China Broadcast Official Leaves for tour of U.S., England”. China Press, June 
7, 1932.  
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(près du Bund), à quelques rues de l’agence Millington. Si la publicité commerciale y est en 
principe cantonnée au strict minimum, l’exemple de la radio XQCH révèle combien la frontière 
est ténue entre publicité commerciale et propagande politique. Les techniques circulent et les 
acteurs se rencontrent pour partager leurs expertises. L’affaire accroît d'autant le rayonnement 
national de la compagnie : elle renforce ses liens privilégiés avec des personnalités politiques et 
des hommes d’affaires d’influence.715 Pressentant la valeur de la publicité sonore pour atteindre 
les masses illettrées, l'agence Millington a bien tenté d'exploiter la radio pour son propre compte. 
En 1934, Millington propose au S.M.C d’installer des véhicules équipés d’émetteurs radio pour 
diffuser des messages soi-disant ludiques ou pédagogiques, à la sortie des usines ou des espaces 
de loisirs les jours de grande affluence : parcs et lieux de promenade (Jessfield et Hongkew 
Parks), stades et complexes sportifs, cinémas et centres commerciaux, etc. Le projet est 
cependant rejeté par le S.M.C. qui le perçoit comme une entrave potentielle à la circulation et à 
l'ordre public.716  
 
Organiser et « créer » l’événement : Better Homes Exhibitions (1935-1937)717  
 
En novembre 1935 et en mai-juin 1937, l'agence Millington organise à Shanghai deux grandes 
expositions, baptisées Better Homes Exhibition (現代家庭展覽會 Xiandai jiating zhanlanhui). 
Ces expositions sont d’abord destinées à relancer l'industrie et la consommation moribondes 
depuis la guerre de 1932. Par leur ampleur et leur succès, ces expositions révèlent d'abord les 
capacités d’organisation exceptionnelles de l'agence Millington. En 1937, le champ de courses 
(Race Course), qui couvre environ 5000 m2, est totalement mobilisé pendant une semaine entière. 
L’affluence dépasse toutes les prévisions : plus de 20 000 visiteurs pour la première exposition en 
1935, 100 000 pour la seconde en 1937 (soit cinq fois plus)., sans doute attirés par les 
nombreuses attractions qui lui confèrent un caractère plus ludique. L’exposition accueille des 
centaines d’exposants, chinois et étrangers, d’importance nationale voire mondiale. Des 
personnalités influentes, issues du monde politique ou des affaires, se joignent à l’événément : 
l’inauguration officielle par le maire de la municipalité chinoise de Shanghai, la présence de 
consuls et des officiers militaires, la visite du puissant homme d’affaires comme Victor Sassoon, 
en augmentent le prestige. L'exposition aurait dû se renouveler l'année suivante (1938) et se serait 
peut-être annualisée si la guerre n'avait éclaté en août 1937.  
 
Par sa portée et ses répercussions, cette exposition inaugure ainsi l'événement comme nouvelle 
forme de publicité. Elle semble faire de Millington un précurseur de ce qu'on appelle aujourd'hui 
« l'événementiel » et la « communication », qui joue un rôle si important dans le monde des 
affaires. L'hypothèse peut paraître excessive. Péché d'anachronisme ou amnésie 
historiographique : voilà, semble-t-il, deux bonnes raisons de mettre de mettre en doute 
l'originalité qu’on attribue à l’œuvre de Millington. Après tout, l'exposition Better Homes n’est 
pas sans rappeller les expositions universelles issues des Révolutions industrielles en Europe au 

                                                
715 “New Radio Station in Shanghai. Chinese Government to run Station XQHC”. NCH, March 13, 1935.  
716 “Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited.” 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0194-
0199). Concernant l’obsession circulatoire du S.M.C., voir le sixième chapitre (IC).  
717 Pour une analyse détaillée de ces expositions elles-mêmes, se reporter au chapitre 7, à la partie consacrée à la 
notion « d'événement publicitaire ». On se contente ici d'évaluer le rôle de Millington dans cet événement, et 
inversement.  
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XIXème siècle, dont elle ne serait qu'un modèle réduit tardif et lointain. Plus proche de Shanghai 
et dans le temps, elle peut apparaître comme une simple réplique étrangère aux expositions 
chinoises nationalistes, organisées presque chaque année entre 1921 et 1928 dans le cadre du 
Mouvement pour la Promotion des Produits Nationaux (国货运动 Guohuo yundong).718 Si ces 
Better Homes Exhibitions leur empruntent sans doute certains traits, elles sont en réalité bien 
autre chose : la matérialisation, en trois dimensions, d'une page de journal couverte de publicités. 
Le rêve d’un publicitaire de voir le papier s’animer pour devenir espace, temps et matière. Enfin 
et surtout, ce sont les premières expositions à Shanghai (voire en Chine et dans le monde ?) à être 
prises en charge par une agence de publicité. Seule une compagnie de la trempe de Millington 
pouvait en prendre l'initiative et en orchestrer l'organisation. Il fallait son inventivité, son audace 
et sa polyvalence, son réseau et ses relations influentes, pour aboutir un tel événement, et au-delà, 
pour faire émerger « l'événement » comme un nouveau service que peut et doit offrir une agence 
publicitaire - prémisse de l’agence de communication.719 
 
Une telle polyvalence nécessite une grande organisation. Avant même 1930, la compagnie est 
déjà très compartimentée : outre le département artistique créé en 1928, elle comprend un service 
de rédaction (copy department) et d’affichage (display department), un service des ventes (sales 
department). Ces deux services connaissent un tel développement qu’ils doivent annexer un 
bâtiment adjacent au bureau principal (106 rue de Nankin) pour gagner de l’espace.720 L’agence 
s’institutionnalise de plus en plus au fil du temps : on a déjà observé à partir des lettres à en-tête 
que la fonction de directeur de publicité (advertising manager) apparaît en 1932, celle de general 
manager et le service de publicité extérieure (outdoor advertising) en 1934. Avant 1936, la 
compagnie est dotée d’un box-making department, qu’on suppose être un service spécialisé dans 
la fabrication d’emballages. On en sait peu sur ce service, sinon qu’il est liquidé en 1937 faute 
d’être assez rentable pour être maintenu.721 A cette spécialisation fonctionnelle vient s’ajouter en 
1938 une organisation régionale, entre la maison-mère à Shanghai et ses deux filiales à 
Hongkong et Singapour.  
 
Comme pour les compagnies précédentes, la carte ci-jointe retrace le réseau régional et mondial 
de Millington (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=220). On s’étonne qu’une compagnie aussi 

                                                
718 Fraser, 1999, 49-54.  
719 “’Better Homes’ Exhibition Attracts Huge Public in Shanghai”. China Weekly Review, November 23, 1935. 
“Publicity - Propositions from Advertising Agent. Millington, Ltd. Better Homes Exhibition. 1935”. SMA (SMC), 
U1-4-246 (1147-1157). “Exhibit Plan Wins Backing Of Many Firms. Sponsor Tells of Great Amount of Work 
Behind Event”. China Press, November 19, 1935 ; Mr. O.K. Yui opens Homes Exhibition. Cuts Tape at Ceremony 
in the Race Course. NCH, June 2, 1937 ; “Bungalow at Better Homes Exhibition Sold – Millington’s Chairman, 
Harris, Buys Entire Model Cottage”, China Press, May 31, 1937 ; “Many Present for preview of Exhibition – 
Special Guests invited for Initial Looksee of Homes show. Mannequins in Dress Parade – Many Fine Booths Draw 
attention of visitors”. China Press, May 28, 1937. “Homes Exhibit Awards Given at Reception”. China Press, June 
23, 1937. “Demand Heavy for Space at Homes Exhibit: Extra Room is added as reservations pour in”. China Press, 
January 22, 1937. “Chinese Baby Contest Due at Homes Exhibit – Details will be told soon by the China Press.” 
China Press, February 11, 1937. “Exhibitors at fair Pleased with success – Majority Hope Another will be Staged 
next Year”. China Press, June 15, 1937. “100,000 view Homes Exhibition ; “Bigger, better” planned in ‘38”. China 
Press, June 18, 1937. 
720 China Press, July 1st, 1930.  
721 “Millington Limited: Advertising and Depression Explained”. NCH, June 3, 1936. China Weekly Review, May 29, 
1937. NCH, June 2, 1937.  
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puissante que Millington, Ltd. s’appuie sur un réseau aussi clairsemé. Construite à partir de 
sources partielles et partiales, elle est à prendre avec beaucoup distance. Elle s’étofferait sans 
doute si l’on disposait des archives de l’entreprise et de matériaux complémentaires.  

Une entreprise solide qui résiste aux soubresauts de l’histoire 
 
Le tableau ci-joint recense les principaux chiffres qui appuient cette analyse 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=152). Il a été élaboré à partir des compte rendu des 
assemblées générales publiés dans la presse locale ou les archives municipale. Il a permis de 
construire les graphiques associés, qui permettent de mieux visualiser les tendances décrites ci-
dessous (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=267, 
http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=268).722  

Une prospérité rapidement conquise (1927-1932) 
 
En 1930, l’agence Millington célèbre à Shanghai son troisième anniversaire à l’Eddie Cafe (68 
Broadway) dans une atmosphère détendue, presque familiale.723 La fête qui réunit 80 membres 
chinois et étrangers du personnel de Millington et certains employés de la Willow Pattern Press, 
vient couronner trois ans de succès continus depuis la création de l’agence en 1927. Pour mieux 
mettre en valeur le chemin parcouru, Millington rappelle dans son discours les rigueurs et les 
sacrifices des premiers jours. Il énumère dans ce même discours ce qu’il estime être les cinq 
principes de la réussite de toute entreprise et qui constituent l’éthique de l’agence Millington en 
particulier : (1) regarder vers l’avant (look ahead) (2) épargner pour investir (save as much as 
possible for investment) (3) travailler sans relâche (hard work) (4) être déterminé à réussir 
(détermination to win) (5) être soutenu par un entourage loyal (loyal supporters). Par modestie, il 
attribue sa réussite à l’esprit de famille qui anime la compagnie, à la confiance et à la solidarité de 
ses employés. Dès 1929, les vendeurs (salesmen) étaient tout particulièrement salués pour leur 
loyauté et présentés comme les « forces vives » de l’agence.724  
 
Le succès du département artistique créé en 1928, l’acquisition récente de la Presse Orientale et 
les bons résultats financiers sur les trois années sont les signes les plus évidents de cette réussite. 
Alors qu’en 1927, son chiffre d’affaires s’élevait à 25 848$, il a plus que doublé deux ans plus 
tard (57 311$ en 1929).725 Lors de sa troisième assemblée générale tenue en juin 1930, la 
compagnie déclare un profit net approchant les 25 000 taëls : elle est en mesure de verser un 
dividende de 10% à ses actionnaires.726 La compagnie est alors en pleine expansion : par rapport 
à l’année précédente (1929), elle a doublé son personnel (qui atteint 200 employés en 1930), le 
nombre d'artistes dans son studio (12 au total), le nombre de ses panneaux publicitaires dans les 
rues de Shanghai et plus généralement les revenus tirés de la publicité extérieure. Le nombre et 
l’importance de ses contrats n’a cessé de croître. Si la liste qu’en donne le journaliste Bacon en 
                                                
722 Ces données seront pleinement exploitées dans le huitième chapitre, en particulier la deuxième partie consacrée à 
l’étude des interactions entre histoire publicitaire et histoire générale.  
723 “Third Anniversary Of Millington Limited is Celebrated in Dinner. Head of successful Advertising Organization 
delivers Inspiring Speech of his early Struggle against hardships.” China Press, February 3, 1930.  
724 The salesmen are the life blood of any Company. “Annual General Meeting of Millington Limited.” China Press, 
June 21, 1929. 
725 China Press, June 21, 1929.  
726 “Millington Ltd is prosperous.” China Weekly Review, June 28, 1930.  
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1929 est loin d’être close ni exhaustive, elle révèle déjà l’importance et la diversité sectorielle des 
clients : Bovril, Kruschen, Sanatogen ou Cuticura dans l’industrie pharmaceutique, Viyella dans 
le textile et les vêtements, General Electric et Morris Car dans le secteur de l’électricité et de 
l’automobile, Johnny Walker dans le domaine des alcools forts.727 D’autres acteurs majeurs du 
secteur des services (immobilier, finance, transports et communications) complètent la liste en 
1930 : Shanghai Telephone Company, Dollar Steamship Company, Asia Realty Company, 
American-Oriental Banking Corporation (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=161). 728  A 
mesure que l’entreprise s’agrandit, seuls les noms des cadres dirigeants sortent de l’anonymat : J. 
Heyman, directeur du service des ventes (sales manager), N.S. Jacobs, responsable du bureau 
principal (general office), L.H.W. Jones (secrétaire et comptable), Edgard E. Strother, directeur 
(manager) de la filiale de Hongkong, ouverte depuis peu. 729  Confiante dans sa situation 
financière, l’agence emménage en grande pompe dans de nouveaux locaux sur Szechuen Road, 
vastes et spacieux, hébergés par le bâtiment de la Hongkong & Shanghai Banking Corporation 
(Way-Foong House).730  

Une succession de crises (1933-1938)  
 
L’embellie est de courte durée : si les profits de l’année 1931 avoisinent les 30 000 taëls, le 
contrecoup de la guerre de janvier 1932 se fait rapidement sentir.731 La grave dépression qui 
n’épargne aucune compagnie à Shanghai frappe Millington à partir de 1933. Lors de sa troisième 
assemblée générale en juin 1933, la tendance s’est totalement inversée : les pertes déclarées pour 
l’année 1932 dépassent les 28 000 taëls (les deux tiers à Shanghai et un tiers à Hongkong). La 
guerre à Shanghai est rendue directement responsable de ces pertes. La plupart des clients ayant 
annulé leurs contrats ou étant incapables de financer les dépenses déjà engagées, l’agence voit ses 
dettes doubler. La crise est aggravée par plusieurs faillites bancaires, en particulier celle d’un très 
important client et partenaire financier de Millington : l’American-Oriental Banking 
Corporation.732 La situation empire en 1934 : lors de la quatrième assemblée générale, les pertes 
sont estimées à plus de 160 000$ pour l’année 1933. La situation de Hong Kong est 
particulièrement préoccupante (perte dépassant les 9000 $) : la succursale est menacée de 
fermeture si elle ne rééquilibre pas rapidement son budget.733 Dans la foulée de l’assemblée 
ordinaire, une assemblée extraordinaire se réunit en juillet 1934 pour prendre des mesures 
drastiques : les employés doivent accepter une réduction de leur salaire et les actionnaires doivent 
renoncer à leurs dividendes. Surtout, le capital de la compagnie est réduit de 1 500 000 taëls 
(divisés en 300 000 actions valant 5 taëls chacune) à 1 200 000 taëls (divisés en 300 000 actions 
valant 4 taëls chacune).734 D’autres sacrifices doivent être consentis. Pour diminuer ses dépenses, 

                                                
727 Bacon, 1929: 759. 
728 “Clients, Friends Are Met by Millington, Directors, Staff at Firm’s New Home. C.M. Bain, Outlining Aims of 
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729 China Press, February 3, 1930.  
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Millington est contraint de vendre les anciens locaux de la Presse Orientale sur l’avenue Edward 
VII. L'agence se résigne ainsi à concentrer les bureaux de ses trois filiales (Millington, Willow 
Pattern, Oriental) en un même lieu. : le Gallia building. Ce bâtiment récemment construit sur 
Szechuen Road (668) reste situé dans le quartier central de la Concession internationale. 
Millington se sépare aussi d'un terrain qu’il possède sur la rue Edinburgh et de la partie la plus 
obsolète de son équipement d’imprimerie héritée de la Presse Orientale.  
 
Au-delà des chiffres, la crise se manifeste par une grave crise de confiance interne. Quoi qu’en 
dise le président de séance, « l’esprit de famille » qui animait la modeste entreprise des premiers 
jours semble s’être évanoui. L’agence familiale qui a muté en un conglomérat anonyme est 
confrontée à des cas de vols et de fraude. En 1935, Millington doit engager pour la première fois 
des poursuites judiciaires contre plusieurs de ses employés : l’un pour le vol d’une machine à 
écrire, et surtout contre deux jeunes vendeurs, autrefois loués pour leur loyauté et leur nécessité 
vitale dans l’entreprise, désormais accusés d’avoir détourné des fonds.735 Au-delà, le problème 
est plus structurel : ces conflits révèlent les limites du système des salesman et des avances sur 
commissions (la compagnie avançant les fonds au vendeur, qui rembourse à partir du fruits des 
ventes et des commissions obtenues). Ce système a priori très incitatif en temps de prospérité, 
peut être dangereux dans les temps difficiles. Pressentant la crise, beaucoup de vendeurs ont en 
effet pris la fuite en empochant les commissions et sans rembourser la compagnie.736  

Une reprise d’abord timide (1935-1938) puis spectaculaire (1938-1941)  
 
Cette profonde restructuration, assistée par la reprise générale des affaires, semble porter ses 
fruits l’année suivante : la balance redevient positive ($8,536) dès 1935. Si les profits sont 
d’abord timides (un peu plus de $1000), ils doublent l’année suivante en 1936. Toutefois, 
l’agence n’est toujours pas en mesure de payer des dividendes.737 Alors qu’elle commençait tout 
juste à se redresser, la guerre qui éclate en août 1937 lui porte un nouveau coup.738 Le premier 
semestre 1938 est réputé être le pire de toute l’histoire de la compagnie. Néanmoins, la crise est 
passagère et la reprise au deuxième semestre 1938 dépasse toutes les espérances. 739  La 
compagnie réalise enfin des profits, sa balance redevient positive, elle peut de nouveau payer des 
dividendes aux actionnaires. La branche de Hongkong s’est redressée et traverse la période la 
plus prospère de son histoire. D’après les bilans financiers annuels conservés dans les archives 
municipales, l’agence continue de prospérer jusqu’en 1941.740 On perd ensuite sa trace, mais on 
la retrouve elle aussi parmi les membres de l’association des publicitaires Shanghai en 1947 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=170).  
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Une stratégie spatiale rationnelle et expansive  
 
A Shanghai, la stratégie spatiale de Millington, Ltd se déroule en quatre temps 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=224).  

Un noyau originel sur Nanking Road (1927-1930)  
 
Avant les acquisitions de 1930, l’agence historique est installée sur Nanking Road, au coeur de la 
Concession internationale. Si elle ouvre ses portes au 22 de la rue de Nankin, elle déménage 
rapidement au numéro 110 dans les locaux de la Willow Pattern Press qu'elle vient d'acquérir 741 
Pour offrir plus d'espace à son département artistique, elle annexe dès 1930 le bâtiment adjacent, 
au numéro 106.742  

La stratégie bipolaire du conglomérat (1930-1934)  
 
Les fusions-acquisitions de 1930 (Oriental Press et Star Photo Engraving) poussent Millington à 
revoir son organisation spatiale. L'agence procède alors par regroupement en deux pôles, suivant 
une logique mi-historique, mi-fonctionnelle. Le premier pôle est constitué par le noyau historique 
Millington-Willow Pattern, qui emménage en grande pompe dans de nouveaux bureaux, plus 
fonctionnels et plus spacieux : la Way-Fong House, le nouveau bâtiment construit pour la 
Hongkong & Shanghai Banking Corporation (H.S.B.C.), situé au numéro 54 de la rue 
Szechuen.743 Ce pôle héberge désormais trois filiales du groupe : l'ancienne Millington, Ltd, la 
Willow Pattern Press, et la nouvelle Star Photo Engraving Company, jusqu'ici excentrée sur 
Bubbling Well Road. Le deuxième pôle est formé par l'ancienne Presse Orientale et sa succursale 
Oriental Advertising Company. Les deux compagnies sont maintenues dans leurs locaux 
historiques (113-115 avenue Edward VII), rebaptisés « Millington House » suite à la 
fusion. Forte de son succès en 1930, l’agence projette de construire un nouveau complexe sur 
Great Western Road, en périphérie de la ville, pour héberger un atelier d’imprimerie moderne, un 
vaste studio de belle facture destiné à accueillir des artistes, de nouveaux bureaux et quatre 
appartements pour les plus anciens membres du personnel. Ce complexe périphérique 
compléterait le bureau central de Way-Foong House, qui resterait consacré aux services 
d’impression, des ventes et à la réception des commandes. Ce projet de grande ampleur n’est plus 
évoqué par la suite : sans doute contrarié par la guerre, puis la dépression des années 1933-1935, 
il dut être abandonné.744  

Une stratégie de concentration en temps de crise (1933-1937) 
 
La crise de 1933 contraint Millington à faire des sacrifices immobiliers et à concentrer ses 
différentes filiales en un même lieu. La proximité spatiale est aussi censée permettre de gagner en 
efficacité. Tous les services et toutes les compagnies sont ainsi regroupés dans un bâtiment 
unique, récemment construit, et doté des aménités les plus modernes : le Gallia Building, 668 
Szechuen Road. Millington est forcé de quitter la Way-Foong House, devenue trop coûteuse, et 
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de se séparer des anciens bureaux de la Presse Orientale, vendus à perte. On rappelle qu’il vend 
également une propriété située sur la rue Edinburgh.  

Un dernier refuge : 117 Hongkong Road (1937-1941)  
 
En 1937, La compagnie déménage pour la dernière fois au 117 Hongkong Road, dans des locaux 
jugés plus adaptés à ses besoins. Alors que ce déménagement se produit en plein bombardement, 
les dégâts ont été limités : le matériel d’imprimerie a été épargné et l'activité se poursuit malgré la 
pénurie de main d'œuvre qualifiée.745  
 
L’agence Millington ne se limite pas à Shanghai. Si l’on a peu d’informations sur son 
rayonnement probable dans d’autres provinces de Chine continentale, on sait qu’elle a créé deux 
autres filiales en Asie : la première à Hongkong (avant 1933), située sur 5 Queen’s Road (no.5). 
La seconde à Singapour est officiellement ouverte le 4 septembre 1937, sous la direction de A. 
Hill-Reid (ancien advertising manager à Shanghai).746  

5) Consolidated National Advertising Company (联合广告公司) (1930) 
 
Les sources sont plus rares et lacunaires pour cette compagnie : un article tiré de China Press 
annonçant sa création en 1930, une enquête de la Shanghai Bank (15 octobre 1936) conservée 
aux Archives Municipales de Shanghai, et quelques extraits de correspondance avec le Shanghai 
Municipal Council (1934-1938). 747  

A l’origine, une fusion fructueuse (1930)  
 
L’agence Consolidated National Advertising Company (联合广告公司 Lianhe guanggao gongsi) 
– désormais abrégée « Consolidated » - a été fondée comme société par actions, avec un capital 
initial de 200 000 yuans, soit vingt fois celui de C.C.A.A. ou de Carl Crow, Inc.. Rassembler une 
telle somme n’a pas dû être si difficile qu’il y paraît. En effet, cette agence est issue de la fusion 
de cinq compagnies chinoises préexistantes, ayant chacune leur domaine de spécialité :  
 

o United Advertising Advisers (聯合廣告公司 Lianhe guanggao gongsi) : fondée en 1927 
par Yao Chunwei avec d’autres collègues du quotidien Shenbao, cette agence est 
spécialisée dans la publicité de presse. Ses bureaux sont installés au cœur de la 
Concession Internationale, sur Hankow Road (No.24).748 Si elle est la principale source 
d’information du journaliste Bacon, il ne la compte pas parmi les quatre « grandes » 
agences de Shanghai, la considérant comme trop restreinte à la publicité de presse.749  

o Commercial Advertising Agency/Company (商業廣告公司 Shangye guanggao gongsi) : 
on sait peu de choses sur cette agence fondée avant 1930 par Yao Chunwei (姚君偉 
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(1273), SMA (SMC), U1-4-3817 (0220-0226), SMA (SMC), U1-4-246 (1158-1166).  
748 Bacon y fait référence dans son rapport. Signe que cette agence est très bien connectée et renseignée, Bacon 
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Yaojunwei), qui en est le propriétaire exclusif. On sait seulement qu’elle est spécialisée 
dans la publicité extérieure.  

o Great China Advertising Corporation (alias Dah Wah Advertising Company) (大華廣告
公司 Dahua guanggao gongsi) : cette agence a été fondée avant 1925 par Lu Meiseng, 
qui en est le propriétaire exclusif. Cette compagnie sert d’agent publicitaire pour les 
quotidiens publiés à Shanghai et d’autres ports ouverts. Les dépenses publicitaires de ses 
clients, européens et américains, sont estimées à 10000 taëls par mois en 1930.750  

o Jh Da Advertising Company (alias I-Tai Advertising Company) (一大廣告公司 Yida 
guanggao gongsi) : fondée avant 1930, cette compagnie est également spécialisée dans la 
publicité extérieure, en particulier le long des voies de chemin de fer et sur les grandes 
artères urbaines. Yao Chunwei (fondateur de United Advertising Advisers) en est 
également l’un des co-fondateurs.  

o Yaonan Advertising Company (耀南廣告公司 Yaonan guanggao gongsi). Cette agence 
fondée en 1920 est la propriété exclusive de Zheng Yaonan (鄭耀南 Chen Yaonan), 
héritée de son père courtier en publicité. Le nom choisi pour la compagnie marque la 
volonté de la personnaliser et de perpétuer la tradition familiale. C’est une agence 
florissante en 1930 : ses revenus nets mensuels s’élèvent à 100000 taëls. Ses revenus 
publicitaires oscillent entre 15000 à 20000 taëls par mois. La compagnie possède des 
parts dans l’un des principaux quotidiens de Shanghai, le Xinwenbao.  

 
A sa création, la compagnie est dotée d’un conseil d’administration où siègent les fondateurs. 
Deuxième compagnie chinoise d’importance fondée après celle de C.P. Ling, l’agence 
Consolidated conserve toutefois une certaine mixité dans sa direction. Si les fondateurs sont tous 
des hommes de presse chinois, son manager Lewis Y. Mason est un Américain bien acculturé au 
terrain chinois. Il est alors reconnu comme l’un des rares et meilleurs experts étrangers en termes 
de publicité en Chine.751  

Un nom, un slogan, un logo sans originalité ?  
 
Le nom même de l’agence (联合广告公司 Lianhe guanggao gongsi) est riche de significations. Il 
signale d’abord son ancrage dans le territoire national chinois et rappelle que l’agence est issue de 
l’association (lianhe) de cinq sociétés préexistantes. Ce nom peut toutefois être source de 
confusions. On rappelle que l’une des cinq agences fondatrices portait exactement le même nom 
chinois (联合广告公司 Lianhe guanggao gongsi), se distinguant seulement par une traduction 
anglaise différente (United Advertising Advertisers). En outre, au moins trois autres agences, 
antérieures ou postérieures à Consolidated, portent des noms très proches, contenant cette même 
notion d’union ou d’unité : Union Advertising Company, Ltd. (聯華廣告公司 Lianhua guanggao 
gongsi) fondée en 1936 ; Lianhui Advertising Art Company (联珲广告美术社 Lianhui guanggao 
meishushe), Union Advertising Agency (发联广告公司 Falian guanggao gongsi) attestée en 
1928-1929 ; Union Advertising and Publishing Company (dont le nom chinois est inconnu), 

                                                
750 Source : SMA, Q275-1-1840-27, 37. Investigation No.26874 made by Tokyo Koshinjo Limited for the Shanghai 
Commercial & Savings Bank, Ltd; dated August, 1930. 
751 China Press, August 1st, 1930. Concernant la biographie des acteurs, le lecteur est invité à consulter la troisième 
partie de ce chapitre.  
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fondée vers 1930-1931).752. La relative banalité du nom n’a toutefois pas empêché la compagnie 
de jouir d’une exceptionnelle longévité. Créée en 1930, avec des antécédents dès 1920, elle 
perdure au moins jusqu’en 1947 puisqu’elle figure elle aussi parmi les membres de l’association 
des publicitaires de Shanghai (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=170). 
 
Si l’agence ne semble pas s’être dotée d’un slogan très affirmé, ses ambitions n’en sont pas moins 
élevées pour autant. Selon son premier directeur (manager) Lewis Mason, la création de l’agence 
Consolidated répond d’abord à une mutation de la profession publicitaire en Chine. Selon lui, la 
publicité est de plus en plus reconnue comme nécessaire, au point que les industriels ne se 
demandent plus « pourquoi » faire de la publicité, mais « comment » améliorer leurs campagnes 
publicitaires.753 La nouvelle agence se fixe alors pour mission de répondre à ce besoin urgent en 
Chine d’une publicité dite « moderne » et « scientifique ».754 La compagnie prétend rompre 
radicalement avec les « marchandeurs » d’espace et les « charlatans » d’autrefois, responsables 
de la mauvaise réputation de la profession.755 La modernité professionnelle que cette agence 
prétend incarner commence par une étude de marché et implique une planification rationnelle de 
la campagne.  
 
Le logo de l’agence a pu changer au cours du temps. Je n’en ai retrouvé qu’une version datée de 
1941, sur l’en-tête d’une lettre destinée à un client (http://madspace.org/Sketches/?ID=89). Ce 
logo est sobre et difficilement lisible. Il semble enchâsser les trois initiales du nom de l’agence : 
la lettre N (pour National) intégrée dans la lettre C (Consolidated) et porté par la lettre A 
(Advertising). L’ensemble surplombe deux caractères chinois qui signifient « company » (公司 
gongsi).  

                                                
752 Fondée en avril 1936 comme société par action avec un capital initial de U.S.$15,000, l’agence Union 
Advertising Company, Ltd. est spécialisée dans la publicité pour les cigarettes dans la presse. Elle compte parmi ses 
clients quatre grandes compagnies chinoisesde tabac : Huacheng Tobacco Company (華成煙草公司), Huafei 
Tobacco Company (華菲煙草公司), Dadong Tobacco Company (大東煙草公司), et Dadongnan Tobacco Company 
(大東南煙草公司). Ces quatre compagnies représentent 50% de ses ventes en 1937. Son chiffre d’affaires est de 
20,000 yuans par mois, ses dépenses mensuelles ne dépassent pas 600 yuans, mais elle n’emploie que onze employés 
en 1937. On note que plusieurs membres de l’agence Consolidated ont des intérêts dans cette compagnie: Lu 
Shoulun en est manager, Yao Chunwei et Zheng Yaonan font partie du conseil d’administration. Source : SMA, 
Q275-1-1840-37 (111). 
753 Advertising is this country during the last few years has been slowly but gradually recognized as a vital factor in 
business and more and more people are demanding to know how to improve their advertising and not "why" they 
should advertise. “Merger Formed by advertising firms in Shanghai: Five Leading Chinese companies in New 
Combine”. China Press, August 1, 1930.  
754 (…) to supply an urgent need of a modern and scientific advertising service for the promotion of Chinese as well 
as foreign business in China. “Merger Formed by advertising firms in Shanghai: Five Leading Chinese companies in 
New Combine”. China Press, August 1, 1930. 
755 Being different from mer espace brokers, the new company is a company of consultants, who first study into the 
sales, market and advertising problems before making any concrete recommendations and preparing copies for any 
large advertising campaign. “Merger Formed by advertising firms in Shanghai: Five Leading Chinese companies in 
New Combine”. China Press, August 1, 1930. 
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Une agence intégrée et multimédia, mais principalement tournée vers la presse et une 
clientèle chinoise 

 
Fusionnant les compétences complémentaires des compagnies dont elle est l’héritière, la nouvelle 
agence assume tous les stades de la création publicitaire (étude de marché, rédaction, réalisation 
artistique, etc) et se dit capable d’opérer sur tous les médiums existants : journaux, magazines, 
panneaux, néons, circulaires, etc.756 Ces prétentions originelles sont quelque peu exagérées : 
l’optimisme des premiers jours ne résiste guère à l’épreuve du temps et de la concurrence. Quatre 
ans plus tard, le rapport de la Tokyo Koshinjo, Ltd. constate que l'essentiel de l'activité reste 
consacré à la presse : la publicité extérieure et les autres supports n’occupent qu’une place 
secondaire.757 Cette orientation privilégiée dans la presse s’explique sans doute par l’origine des 
fondateurs. Tous ont fait leurs premières armes dans le journalisme et sont à la tête des 
principaux quotidiens de Shanghai. Le Shenbao et le Shishixinbao sont eux-mêmes même 
actionnaires de l’agence publicitaire.758 L’agence Consolidated est en effet peu présente dans les 
rues de Shanghai : on ne recense que deux occurrences dans les archives municipales. Dans le 
premier cas, l’agence s’écarte du domaine commercial pour s’engager dans la propagande 
sanitaire. La dépression qui pousse alors de nombreux industriels à réduire leurs dépenses 
publicitaires motive peut-être cette réorientation. Entre 1935 et 1938, l’agence propose à trois 
reprises au Public Health Department (PHD) du Shanghai Municipal Council de publier à ses 
frais une revue médicale en langue chinoise, inspiré du magazine américain Hygenia ou du 
bulletin mensuel Health Monthly publié à Shanghai par le Bureau of Public Health de la 
Municipalité chinoise. Cette revue aurait plusieurs objectifs : d’abord, faire connaître les activités 
du Public Health Department ; ensuite inculquer des règles d’hygiène de base à la population 
chinoise, en particulier les femmes, alors menacée par une épidémie de choléra. La proposition 
est rejetée par les autorités municipales, qui l’estiment inutile et redondante avec la Gazette 
municipale. 759  La seconde affaire concerne un panneau installé provisoirement sur un 
emplacement loué pour $140 par mois à l’American Engineering Corporation, à la jonction de 
Bubbling Well et Moulmien Road. Ce panneau est voué à disparaître une fois achevés les travaux 
de construction en octobre 1941.760 
 
On ne dispose pas pour cette agence d’une liste de clients aussi précise et étoffée que pour Carl 
Crow ou C.C.A.A. On sait seulement que la plupart des clients sont des compagnies chinoises, 
opérant dans des secteurs d’activité variés : maisons d’édition, boutiques de tannerie (cuirs), 
grands magasins, pharmacies, tabac. La majorité d’entre eux serait héritée d’une seule des cinq 
compagnies-mères : la Yaonan Advertising Company.  

                                                
756 The Consolidated National Advertising Co. Offers the advertisers a complete advertising service – such as 
newspaper, magazine, billboards, direct mail, Neon light, both in Shanghai and outport, trnaslation, copy-writing 
printing, art work of all kinds, market research, sales analysis, making of blocks, mattrices, etc. “Merger Formed by 
advertising firms in Shanghai: Five Leading Chinese companies in New Combine”. China Press, August 1, 1930. 
757 SMA, Q275-1-1840-27, 37. Investigation No.26874 made by Tokyo Koshinjo Limited for the Shanghai 
Commercial & Savings Bank, Ltd; dated August, 1930. 
758 SMA, Q275-1-1840-27 (37). Pour une biographie des acteurs, voir plus loin (III).  
759 SMA (SMC), U1-4-246 (1158-1161). Concernant ces préoccupations hygiénistes, voir le sixième chapitre (IIA).  
760 Letter from Consolidated National Advertising Co (Y. Lewis Mason), to American Engineering Corporation 
(Wilfried S.B. Wong, General Manager). Shanghai, September 8, 1941. Source : SMA, Q459-1-233. 



 250 

Une solidité financière à toutes épreuves 
 
La puissance de l’agence chinoise est incontestable. Elle possède plusieurs comptes bancaires, 
constamment créditeurs, dans trois importantes banques chinoises : Bank of Communication (交
通銀行 Jiaotong yinhang), Zhejiang Commercial Bank (浙江事業銀行 Zhejiang shiye yinhang) 
et South China Bank (中南銀行 Zhongnan yinhang). En 1934, alors que la puissante Millington, 
Ltd. est en grande difficulté financière et que la crise frappe de plein fouet la plupart des 
compagnies, l’agence Consolidated est l’une des rares à rester bénéficiaire. Son chiffre d’affaire 
annuel dépasse alors le million de yuans (1,3 million) et elle emploie toujours plus de cinquante 
personnes. La totalité des dépenses publicitaires de ses clients atteint 20 à 30000 yuans et ses 
dépenses mensuelles s’élèvent à 5000 yuans. Même si l’on manque de sources pour sonder 
finement les creux et les failles de cette agence, son exceptionnelle longévité prouve qu’elle 
survit à toutes les crises. Si celle de 1933-1934 l’effleure à peine, elle est encore présente après 
1937, et au moins jusqu’en 1947.761  

Une stratégie spatiale centrée sur la Chine  
 
Dès 1930, l’agence publicitaire occupe les locaux du Shenbao, qui abritaient aussi l’une des 
maisons-mères, la compagnie Union Advertising Advisers. Ces bureaux sont situés au numéro 24 
de la rue Hankow, au cœur de la Concession internationale. Avant 1934, l’agence loue au journal 
un grand bureau au rez-de-chaussée pour un loyer mensuel de 300 yuans. Une vitre sépare la 
zone d'activité publicitaire et la zone de gestion administrative. Une mezzanine a été construite et 
aménagée en bureau pour étendre l’espace disponible. La proximité spatiale entre l’agence 
publicitaire et le journal traduit les liens organiques qui les unissent et facilite sans doute la 
collaboration au quotidien. En 1936, l’agence déménage dans de nouveaux locaux, au numéro 
255 de la rue Shantung, sans doute poussée par la nécessité de s’agrandir.  
 
De par l’origine de ses fondateurs, l’agence possède d’autres associés dans les milieux de la 
presse à Shanghai, notamment la compagnie américaine China Press.762 Au-delà, le rayonnement 
de l’agence dépasse largement la seule ville de Shanghai. L’article publié dans China Press à 
l’occasion de la fondation de l’agence en 1930 prétend qu’elle opère dans d’autres ports ouverts 
en Chine. Héritière de la Jh Da Advertising Company, on peut supposer qu’elle a poursuivi le 
placement publicitaire le long des lignes de chemin de fer. A l’échelle mondiale, Consolidated est 
associée à deux autres agences publicitaires : la Far Eastern Advertising Agency à Londres et le 
Foreign Advertising & Service Bureau à New York. Consolidated sert d’intermédiaire à ces deux 
agences qui souhaitent placer leurs publicités en Chine. Toutefois, le rayonnement de l’agence est 
loin de pouvoir rivaliser avec les cas précédemment étudiés : Carl Crow, Millington ou C.C.A.A.  

6) Claude Neon Lights, Fed. Inc., U.S.A. (丽安电气有限公司 Li’an dianqi youxiangongsi) 
(1929) 
 

                                                
761 On rappelle qu’à cette date, elle est en effet recensée parmi les membres de l’association des publicitaires de 
Shanghai (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=170). 
762 China Press, Edition spéciale du Nouvel An 1934.  
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Les sources pour documenter cette compagnie sont riches mais inégales dans le temps et l’espace. 
La presse locale fournit de nombreux articles sur son histoire, sa fondation, ses réalisations les 
plus spectaculaires à Shanghai et en Asie, ou encore les affaires de procès où elle est impliquée. 
Les archives municipales des deux concessions gardent la trace d’une correspondance 
relativement intensive (plus de 38 « affaires » traitées), qui enregistre notamment ses demandes 
de permis, ses croquis et les plans de ses dispositifs, ou encore les relevés exhaustifs et 
semestriels de ses enseignes taxées dans la Concession française entre 1933 et 1937.  

Un nom protectionniste ?  
 
Le nom anglais que la compagnie s'est donnée rend hommage à l'inventeur du tube à néon et du 
procédé d’éclairage qui utilise ce gaz : le chimiste français Georges Claude (1870-1960). Ce nom 
sert donc de caution scientifique à la compagnie et l’enracine dans l'histoire des sciences. Il fait 
aussi office de bouclier juridique : la compagnie ne manque de rappeler qu'elle a acquis l'usage 
exclusif du brevet en Extrême-Orient.763 Le nom chinois de la compagnie dissout totalement cette 
généalogie : l’inventeur si célèbre en Europe et aux Etats-Unis n’est sans doute qu’un inconnu en 
Chine. Il est donc remplacé en chinois par des éléments plus sensibles et des valeurs jugées 
positives : la beauté (丽 li), la paix (安 an) et l’électricité (电气 dianqi). Faute d’avoir conservé 
les lettres originales, ou de disposer de publicités pour l’agence elle-même, on ignore ce 
qu’étaient son logo et sa devise.  

Un statut complexe : une compagnie insérée dans un réseau mondial, mais juridiquement 
autonome  

 
La compagnie Claude Neon Lights, Federal Inc. (désormais abrégée Claude) est en réalité une 
filiale de la compagnie américaine Claude Neon Lights, Inc.764 Bien que son siège social soit basé 
à Shanghai, Claude est enregistrée auprès de l'Etat fédéral américain. Des raisons historiques 
expliquent sans doute ce choix. En 1915, le gouvernement américain fut l'un des premiers à 
reconnaître le brevet accordé à Georges Claude par l’Etat français en 1913. Vers 1915, le 
chimiste français a lui-même créé sa propre compagnie (Claude Neon) pour introduire son 
invention aux Etats-Unis. Les premières enseignes lumineuses fonctionnant au néon apparaissent 
sur un garage de Los Angeles (Packard Motor Company) en 1923. Par la suite, les compagnies 
autorisées à utiliser ce brevet se multiplient aux Etats-Unis et dans le monde : Claude Neon 
Lights, Inc. fait partie des pionnières compagnies pionnières, fondées aux Etats-Unis avant 1927. 
De plus en plus nombreuses et soucieuses de protéger l'authenticité du brevet, ces compagnies 
constituent une organisation mondiale très structurée pour défendre leurs intérêts.765  
                                                
763 You are, no doubt, familiar with this form of illumination, and this corporation is engaged in the manufacture of 
like signs and other forms of illumination based on the method of Georges Claude, the famous French scientist, to 
whom we pay a royalty for the use of is patent. We sent you a pamphlet under separate cover which may be of 
interest to you, and you will see from it the wide use of Georges Claude's special process in France, England and 
America, and the advantages given by us to our customers in the Orient. We have been given the sole right to use 
Georges Claude's patented process in the Far East and will make other requests of you for permits from time to time. 
Extrait d’une lettre de Claude Neon Lights à l’Administration Municipale française. Shanghai, 4 avril 1929. Source : 
SMA (FC) U38-4-1113 (1010) 
764 China Press, December 6, 1933. 
765 Source : Wikipedia, « Georges Claude » : https://en.wikipedia.org/wiki/Georges_Claude [consulté le 21 juin 
2016] 
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Bien qu’incorporée aux Etats-Unis et insérée dans ce réseau mondial de compagnies brevetées, la 
compagnie basée à Shanghai reste une entité autonome.766 Claude est fondée en 1929 avec un 
capital initial considérable de 300000$ et placée sous le régime du China Trade Act.767 Elle a 
obtenu le monopole de l’éclairage au néon dans toute la Chine, les Philippines, Singapour (Strait 
Settlements) et la péninsule malaisienne.768 Deux Américains installés à Hankou sont à l’origine 
de sa fondation : Bruno Schwartz (propriétaire et rédacteur en chef du journal Hankow Herald) et 
Lloyd E. Gale (président d’une compagnie éponyme : L.E. Gale Company of Hankow).769 Gale 
assure les fonctions de président, tandis que Schwartz en est le directeur (manager) de 1929 
jusqu’à sa démission en 1931.770  

Un nouveau domaine d'expertise, hautement technique et collaboratif 
 
Dès son lancement en janvier 1929, l’agence Claude fait venir quatre techniciens américains de 
haut niveau travaillant pour l’Electrical Products Corporation aux Etats-Unis. Si leurs noms sont 
bien identifiés dans la presse locale, on ne dispose pas d’autres informations biographiques : 
Claude Hanna (superintendant de l’usine), Donnell Baldwin (directeur du service « Neo »), John 
Gordon, (chef du service de soufflage du verre et de soudage des tubes) et Kenneth Mitchell 
(artiste et designer).771 Par la suite, d’autres experts rejoignent la compagnie : le directeur du 
département artistique (C.P. Danilevski) et le responsable des ventes (sales manager) (W. Krause) 
semblent avoir été recrutés spécialement pour l’installation de l’enseigne géante « B.B. » en 1938 
(cf. plus loin).772  
 
Si l’installation d'un néon mobilise des compétences variées et complémentaires à l’intérieur de 
l’agence, elle nécessite aussi une collaboration étroite avec d'autres entreprises : par exemple, 
entre Claude Neon Lights, Andersen, Meyer & Company, et Shanghai Power Company pour la 
construction du parc d’attraction Luna Park en juillet 1931.773 Au moment où Claude ouvre sa 
première usine en 1929, l’éclairage au néon est un secteur publicitaire novateur à Shanghai. 
Supposant une expertise très spécifique, il contribue au tournant technicien, voire techniciste de 
la publicité en Chine. Les croquis soumis par la compagnie aux autorités municipales 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=42) ou les détails techniques fournis dans les articles publiés 
dans la presse locale traduisent et encouragent ce tournant technicien.  

                                                
766 China Press, January 27, 1929. 
767 China Press, December 6, 1933; China Weekly Review, January 26, 1929. 
768 China Press, January 27, 1929. 
769 China Weekly Review, January 26, 1929. 
770 China Weekly Review, January 24, 1931. 
771 “Organization of Neon Lights is Being Perfected. Experts arrive from U.S.A. to start plant in Shanghai”. China 
Press, January 27, 1929.  
772 “Monster Neon sign reveals faith in city – ‘Beehive’ Light Display Said second largest structure in the World”. 
China Press, September 4, 1938. 
773 “Neon Signs To Gleam at Luna”. China Press, July 23, 1931 
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Une croissance spectaculaire, mais risquée  
 
En 1929, les néons sont quasiment inconnus à Shanghai.774 La compagnie Claude est donc 
pionnière dans ce domaine. La presse locale sert à la fois d’outil de promotion et de vulgarisation. 
Elle est largement mobilisée pour faire la publicité du nouveau médium et l’introduire au public. 
Sur un mode pédagogique, elle en explique le fonctionnement technique et en vante les qualités 
présumées inédites (meilleure pénétration de la lumière, visibilité accrue en temps de pluie ou de 
brume, variété des couleurs, flexibilité, adaptation au support, au produit et aux moyens du client, 
économie d’énergie, etc.).775 Les experts insistent particulièrement sur les économies d’énergie 
que ce nouveau procédé permet de réaliser.776 En définitive, la compagnie et ses produits sont 
accueillis comme une véritable révolution, comparable au passage de la bougie à l’ampoule 
électrique. Les néons de Claude promettent ainsi de colorer les paysages de Shanghai et d’en 
remodeler le visage, à l’image des grandes métropoles mondiales comme New York, Londres ou 
Paris.777 
 
Dès lors, l’expansion est fulgurante : les néons se multiplient à un rythme exceptionnel. 
Inexistants, en 1929, on en dénombre 3500 en 1932 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=140, 
http://madspace.org/cooked/Tables?ID=141, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=177).778 Dans 
le sillage du Chocolate Shop sur Nanking Road puis du Little Club sur Bubbling Well Road, le 
nombre de clients croît de manière exponentielle.779 Sous peine d’être débordée, la presse locale 
                                                
774 Si le journaliste Bacon suggère que l’agence Oriental Advertising est la première à investir ce domaine, il reste 
sans doute très embryonnaire avant la création de la compagnie spécialisée Claude Neon Lights, Fed. Inc. en 1929. 
(Bacon, 1929 : 759).  
775 Now to get a little technical. Neon is one of the rarer constituents of the air and when electrically excited, the 
light created is like the intense red glow of sunset concentrated in a glass tube. By a special process the color may be 
changed to a clear, cold blue or other colors. Neon light penetration is the greatest known. It is the only light visible 
through fog, for one thing. « The Great Bright Way – Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – 
Today Its lights Vie to Dim the Stars – 3,500 Neons Here ». China Press, June 22, 1932. / It is now an established 
fact that Claude Neon lighting is the most effective way of modern advertising, due to the variety of beautiful, 
attention-compelling colors and designs and the possibility of adapting this efficient advertising medium for any 
purpose and for any line of business. China Press, August 29, 1932. 
776 One of the remarkable features of the new Claude Neon signs, according to Mr. Schwartz, is that in spite of the 
fact that their visibility is much greater than the old fashioned bulb signs, and despite the fact that they are more 
colorful, brilliant and much more easily read and attractive to the eye, the amount of electric current they consume is 
but a very small fraction of that used by the old fashioned bulb illumination. “Claude Neon Lights Being introduced 
in China”, China Weekly Review, January 26, 1929. 
777 Less than three years ago Shanghai was not particularly impressive at night. It was not until 1929 that the Claude 
Neon Light Co. ushered in a brighter era and changed the turrets which sulked behind a few electric bulbs to a 
fantastic fairyland of color and gaiety. China Press, June 22, 1932. / Throughout the large cities of the United States 
and Europe – from Los Angeles and San Francisco to New York, from London, Paris and Berlin to Rome – the old-
fashioned electric light bulb sign has disappeared from the thoroughfares. In its places has come the Claude Neon 
Tube, as Great an improvement over the bulb as the latter was over the candle. “Claude Neon Lights Being 
introduced in China.” China Weekly Review, January 26, 1929. 
778 “The Great Bright Way – Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – Today Its lights Vie to 
Dim the Stars – 3,500 Neons Here.” China Press, June 22, 1932.  
779 The number of lessees is constantly increasing. It is now an established fact that Claude Neon lighting is the most 
effective way of modern advertising, due to the variety of beautiful, attention-compelling colors and designs and the 
possibility of adapting this efficient advertising medium for any purpose and for any line of business. Source : China 
Press, June 22, 1932.  
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renonce rapidement à consacrer un article spécial à chaque nouvelle installation, comme elle 
l’avait fait pour les premiers clients de la compagnie. Un article publié par China Press en 1932 
suggère que la technique s'est désormais généralisée, voire banalisée, à Shanghai.780 Toutes les 
compagnies auraient désormais leur néon, de la plus petite échoppe aux plus grands magasins. 
Grâce à la flexibilité du dispositif, tous les secteurs d'activité peuvent y trouver leur compte 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=162). Les loisirs et les plaisirs nocturnes restent 
néanmoins des clients privilégiés (bars, restaurants, hôtels, cafés, cinéma, théâtre). En 1933, les 
quatre grands grands magasins installés sur Nanking Road (Sincere, Wing On, Dah Dun, Sun Sun) 
et tous les cinémas de Shanghai sont généralement de néons (Ritz, Nanking, Cathay, Metropol, 
Capitol, Carlton, Embassy Theatre). Le bilan financier de la compagnie confirme sa réussite : au 
31 décembre 1929, ses profits nets s’élèvent à 264 259$ pour le second semestre de l’année 
seulement. Ils continuent de croître l’année suivante, s’élevant à 35 ,281$ pour le premier 
semestre, au 30 juin 1930.781  
 
La réussite ne se lit pas seulement dans les chiffres, mais aussi dans les réalisations spectaculaires 
qui font la une de la presse locale : les trente néons de Luna Park en 1931 ou le record de hauteur 
(35 mètres) atteint par le néon Beehive (BB) installé au croisement de deux artères majeures 
(Edward VII et Yu Ya Ching Road) des concessions en 1938 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34423, http://madspace.org/Photos/?ID=220). 782  Certaines 
constructions dépassent les frontières de Shanghai : l’un des plus grands néons du monde installé 
sur le Royal Theatre de Bangkok suscite une curiosité mondiale. Dans le monde entier, les 
agences du réseau Claude Neon écrivent à la filiale shanghaienne pour recevoir des 
photographies de l’ouvrage et s’en servir pour leur propre promotion.783  

L’envers du succès : imitations, procès et obsolescence programmée 
 
La réussite n'est pas sans contreparties. Un succès aussi rapide ne peut qu’attiser les convoitises. 
Malgré le haut degré d'expertise requis, d’autres compagnies tentent d’imiter le pionnier qui perd 
progressivement son monopole. Quatre ou cinq compagnies chinoises sont créées avant 1932.784 
D’après l’enquête réalisée par le Shanghai Municipal Council, on en compte plusieurs dizaines en 
1941 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=140).785 Toutefois, la compétition à Shanghai n’est 
pas aussi âpre qu’aux Etats-Unis où les procès pour infractions et contrefaçons se multiplient, au 
point de devenir la règle dans les années 1930.786 A Shanghai, les conflits juridiques sont plus 
rares et ne sont pas liés à la propriété industrielle. Ils opposent plutôt l’agence Claude à des 

                                                                                                                                                        
779 “Royal Theatre at Bangkok to Get Largest Neon Sign in World.” China Press, August 29, 1932. 
780 “Royal Theatre at Bangkok to Get Largest Neon Sign in World.” China Press, August 29, 1932. 
781 China Press, 29 septembre 1930.  
782 “Neon Signs to gleam at Luna”. China Press, July 23, 1931. / “Monster Neon sign reveals faith in city – 
‘Beehive’ Light Display Said second largest structure in the World”. China Press, September 4, 1938. 
783 “Royal Theatre at Bangkok to Get Largest Neon Sign in World”. China Press, August 29, 1932.  
784 China Press, June 22, 1932. 
785 Pour n’en citer que quelques exemples : Kwang Ming Neon Light Company, Natonal Neon Light, Belge Neonlite 
Company, Dah Lung Neon Light, Deluxe Neon Light, etc. Source : SMA (SMC), U1-14-3261 (0327-0473).  
786 En 1931, une affaire longue et intriquée oppose d’ailleurs la maison-mère, Claude Neon Lights, Inc. à quatre 
compagnies concurrentes : Federal Neon System, Inc., Federal Electric Company, American Neon Light, et Neon 
Tube Sign. Source : China Press, March 12, 1931.  
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membres de son personnel (le vendeur J.G. Harrell réclamant son salaire dû en 1933-1944) ou à 
des clients non solvables (Auto Doctor Service ou le Café Renaissance).787 
 
En se banalisant, les néons perdent aussi l’attrait de la nouveauté.788 L’agence doit donc réagir et 
rivaliser d'originalité pour faire face à la concurrence et au risque obsolescence. En 1935, elle 
imagine une horloge lumineuse révolutionnaire, la « Glo-Dial Clock », qu’elle invite à venir 
admirer dans ses propres locaux transformés en lieu d’exposition pour l’occasion.789 Elle tente 
aussi de diversifier ses activités et ses supports. En 1936, elle rachète aux enchères une 
compagnie de taxi en faillite, la Yellow Taxicab Company of China, Inc., peut-être dans 
l’intention d’installer des néons sur les véhicules.790 En effet, on retrouve dans les archives 
municipales à la même période des demandes d’autorisation pour ce genre de support.791 Les 
ouvrages de l’agence Claude s’élèvent toujours plus haut, sont de plus en plus sophistiqués, et par 
conséquent, dispendieux. Le cas déjà cité du néon BB, installé en 1938 pour la marque de textile 
Beehive (Patons and Baldwins), en est un bon exemple. Cette enseigne géante est un spectacle à 
elle seule, dont la photographie ci-jointe ne donne qu’un pâle aperçu 
(http://madspace.org/Photos/?ID=220). Atteignant 35 mètres de hauteur, changeant de couleurs 
au fil des heures, elle est entourée d’une nuée d’abeilles lumineuses qui se mettent en mouvement 
à des moments et des rythmes déterminés (http://madspace.org/Photos/?ID=34423).792 
 
La compagnie reste active entre 1934 et 1941 : on dispose de relevés réguliers et exhaustifs de ses 
enseignes, adressés tous les six mois aux autorités municipales pour obtenir le renouvellement 
des permis.793 Comme la plupart des compagnies, elle semble connaître des difficultés après les 
bombardements d'août 1937. La mesure de contingentement en électricité décidée par le consul 
français en 1941 aggrave davantage sa situation. En effet, l’activité de la compagnie repose tout 

                                                
787 North China Herald, March 11, 1936 ; North China Herald, January 11, 1933 ; China Press, March 25, 1933.  
788 Dans un discours tenu devant Rotary Club en 1934, le publicitaire Millington exprime fort bien ce risque 
d’obsolescence, qu’il généralise et considère comme consubstantiel à la modernité publicitaire : The day when 
advertising consisted of a pretty girl in a swanky car, advertising soap, books or almost anything, has long past. 
"Advertising must have stunt value or news value. In Shanghai it must attract Chinese buyers. Facts and truthful 
facts attract attention, but they must be presented with originality. If old, they must be old enough to be new. Neon 
signs were at first a novelty in Shanghai, but their appeal has worn off. “Publicity for Shanghai Said Mostly Bad – 
Millington Tells Rotary All About Advertising” (Must Have News Value). China Press, May 11, 1934.  
789 Glo-Dial Clocks are, decidedly, something new. Shining with a brilliancy characteristic of Neon, they are yet 
most easy on the eyes, legible and readable for hundreds of yards away, and compelling as an advertising medium. 
The comparison of a Glo-Dial Clock with an ordinary illuminuated opal face clock will easily convince anyone that 
while the latter appears smudgy even at a short distance away, Glo-Dial Clocks retain their clearness through rain 
or fog. Glo-Dial Clocks are light, easily adaptable for any purpose and most economical to use. Not the least 
important of all, they keep good time. Glo-Dial Clocks are manufactured in eight different sizes and patterns. 
Because the lighting is indirect, all galre is eliminated, making its use possible in he finest of hotels, restaurants or 
theaters. (...) Glo-dial Clocks may be seen on display at the offices of the Claude Neon Lights, Federeal Inc., U.S.A. 
“New Clock is introduced in City – Pioneer Light Company Plans Other developments”. China Press, July 4, 1935.  
790 China Press, April 7, 1936.  
791 Advertising in Public Motorcars and in Trucks - Claude Neon Lights on Vehicles. 1936. Source : SMA (SMC), 
U1-4-3812 (2658-2670). 
792 “Monster Neon sign reveals faith in city – ‘Beehive’ Ligth Display Said second largest structure in the World”. 
China Press, September 4, 1938. 
793 Neon Light Signs (Maintenance). Source : SMA (SMC), U1-14-3261 (0327-0473).  
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entière sur cette seule source d’énergie.794 M.E. Vitally, alors président de la compagnie, écrit 
sans succès pour protester et obtenir la clémence du consul. S’il quitte Shanghai en juin 1941, 
officiellement pour prendre des congés dans son pays natal, il ne semble jamais être revenu en 
Chine. On perd alors toute trace de la compagnie après cette date.  

Une double stratégie spatiale : concentrer et essaimer 
 
A Shanghai même, la compagnie est d'abord écartelée entre ses bureaux d'un côté, installés sur 
Bubbling Well Road (au numéro 92 entre 1929 et 1932, puis 310 en 1932), et son usine de l'autre, 
implantée au numéro 89, Baikai Road (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=226). L’usine 
occupe alors une vaste surface de 2500 mètres carrés (26000 square feet). Dès 1929, elle emploie 
300 ouvriers, dont 200 sont réputés hautement qualifiés en 1932.795 En 1933, l’agence change de 
stratégie pour gagner en efficacité. Elle décide de déménager et de regrouper ses bureaux et ses 
usines en un même lieu, sur East Broadway, d’abord au numéro 269 (1933-1934), puis 687 
(1935-1937).796 En 1937, elle déménage une dernière fois son siège social pour s’installer dans la 
Concession française (534, rue Bourgeat). Au-delà de Shanghai, forte du succès rencontré à 
Bangkok, l’agence envisage de créer une succursale dans cette ville pour répondre à la demande 
locale (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=221). On ignore cependant si ce projet fut mené à 
terme. 

Conclusion : grandeurs et misères de l’étude de cas  
 
En conclusion, cette deuxième partie a montré que l'agence publicitaire indépendante constitue le 
nouvel acteur majeur et moteur de la profession, qui émerge et se développe à Shanghai dans les 
années 1920. Faute d'archives d'entreprises, tributaire de sources fragmentaires, on a dû procéder 
par études de cas. Six agences ont été choisies parmi les mieux documentées, les plus puissantes 
et/ou les plus durables : l’agence pionnière d’origine française Oriental Advertising Agency; 
l'agence américaine Carl Crow, Inc. ; l'agence chinoise China Commercial Advertising Agency 
(C.C.A.A.) ; l'agence britannique Millington, Ltd. ; l'agence fusionnée Consolidated, et l’agence 
spécialisée dans les néons Claude Neon Lights, Fed. Inc. Chacune d'elle se veut représentative 
d'une nationalité, d'un domaine d'expertise, d'une stratégie et/ou d'un degré de développement 
spécifiques.  
 
Si ces études de cas n'ont pas prétention à être généralisées, leur croisement révèle les processus 
communs, transversaux et partagés par toutes ces agences (intégration, service au client, identité 
propre, technicité croissante, réseau multiscalaire) et les spécificités de chacune d'elle (origine et 
personnalité de leur fondateur, spécialisation dans la presse pour C.C.A.A., en association avec 
Acme Advertising Agency, spécialisation de Claude dans les néons, par exemple). Ces six études 
laissent néanmoins dans l'ombre les plus petites agences et les cas sur lesquelles les sources sont 
laconiques ou silencieuses, qui auraient pourtant un intérêt historiographique.  
 

                                                
794 Claude Neon Lights complaining of the prohibition of Neon Light Signs aimed to reduce electricity consumption. 
1941. Neon Light Signs (General). Source : SMA (SMC), UA-14-3261 (0205-0207). 
795 China Press, June 22, 1932 ; China Press, August 29, 1932. 
796 “Claude Neon Lights Moves to Broadway”, China Press, February 28, 1933.  
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Ces études croisées suggèrent combien ces agences sont marquées par la personnalité de leur 
fondateur ou directeur, en particulier celles de Carl Crow, de C.P. Ling et de Millington. La 
prochaine partie se donne donc pour tâche de retracer l'itinéraire biographique de ces 
personnalités et d'autres individus moins bien identifiés, afin de mettre un visage sur une 
profession encore trop peu incarnée.  

III. Itinéraires individuels et « mouvances » informelles  
 

A) Comment devient-on publicitaire à Shanghai au début du XXe siècle ? Une 
pédagogie balbutiante  
 
Cette dernière partie s’ouvre sur un mystère ou une contradiction. Dans leurs propres publicités, 
toutes les agences professionnelles prétendent employer des experts, des hommes d’expérience, 
Chinois ou étrangers, formés à tous les métiers de la publicité. Cependant, il n’existe à l’époque 
aucune formation spécialisée : en plein essor aux Etats-Unis, elle est totalement inexistante en 
Chine. Un certain C.P. Yeh aurait étudié dans une école de publicité moderne (Modern School of 
Advertisers), mais le nom et le lieu de l'établissement restent imprécis. Le journal qui le 
mentionne semble même douter de son existence.797 En d’autres termes, il ne semble pas exister 
en Chine l’équivalent de la Harvard Business School aux Etats-Unis, ou du Centre de Préparation 
aux Affaires (CPA) qui émerge en France vers 1934.798 Dans ces conditions, où et comment ces 
publicitaires se sont-ils formés ?  

1) Pas de formation spécifique avant les années 1930 
 
Les premières formations spécifiquement orientées vers la publicité sont relativement tardives : 
elles n’apparaissent pas avant le début des années 1930. La première génération de publicitaires, 
née dans les années 1880 et arrivée à maturité autour de 1920, est une génération d’autodidactes. 
Ce sont ces pionniers qui créent les premiers centres de formation destinés à former la génération 
à venir.  

Millington et la première école d’art appliquée (1930) 
 
Le studio artistique de Millington, Ltd est l’un des premiers à ouvrir en 1930 une école d’art 
appliquée (Evening Applied Art School). Elle est destinée à former de jeunes artistes locaux à 
tous les aspects du métier (composition, dessin, décoration de vitrines, croquis, peinture à l’huile, 
lithographie, art de l’affiche), aux anciennes comme aux nouvelles techniques d’art 
commercial.799 Les cours ont lieu le soir, sans doute pour permettre aux étudiants et aux 
formateurs qui travaillent la journée de ne pas empiéter sur leurs horaires réguliers. Les cours 

                                                
797 North China Herald, October 18, 1919.  
798 Chessel, 1998 : 38-56.  
799 Lay-out, Design, Window dressing, Black and White drawing for the ores, water and oil for litho and show cards, 
poster work and general art work as may be needed in commercial work. “Millington, Ltd To Conduct Art School on 
Feb.18 – F.H. Hindle to head new venture to promote local talent.” China Press, Feb 15, 1930.  
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sont supervisés par F.H. Hindle en personne (cf. II).800 L’agence Millington fournit gratuitement 
le matériel et les frais de scolarité sont réduits pour tous les auteurs d’œuvres d’une valeur 
exceptionnelle. Les capacités d’accueil de l’école étant limitées à vingt élèves la première année, 
le recrutement est très sélectif. Les candidats sont sélectionnés soit sur dossier, soit sur concours. 
Dans le premier cas, les candidats doivent transmettre leurs nom, âge et trois échantillons de leur 
production artistique, ainsi que le paiement par avance des frais d’inscription (10 taëls, restitués 
en cas d’échec). Le concours est ouvert à tous les élèves, chinois ou étrangers, scolarisés dans 
l’une des dix écoles municipales sélectionnées par Millington.801 La liste privilégie les écoles 
réservées aux filles (Cathedral School for Girls, Public School for Girls, Yu Yuen Road, Thomas 
Hanbury School for Girls) et aux Chinois (Ellis Kadoorie Public School for Chinese, Public 
School for Chinese). Millington veut résolument siniser et féminiser la profession publicitaire. Le 
souci de former des Chinois n’a rien d’étonnant : comme on le verra dans les prochains chapitres 
(quatrième et cinquième), elle est en totale cohérence avec les discours professionnels prônant 
l’adaptation et la fabrication locale des publicités.  
La volonté d’attirer des femmes pose davantage question : si Millington n’est pas 
particulièrement féministe, reconnaît-il aux femmes des talents particuliers, qu’il a pu observer 
chez certaines de ses élèves lorsqu’il enseignait à Shanghai ou à Hongkong ? Les candidat(e)s 
doivent être âgé(e)s de 17 ans au minimum et ceux ou celles qui sont encore scolarisé(e)s doivent 
obtenir l’approbation de leur maître ou tuteur. Le concours dure deux heures, au cours desquelles 
les candidats sont confrontés à divers types d’exercice, afin de détecter les domaines où chacun(e) 
excelle le plus. Les lauréats sont dispensés des frais de scolarité et sont assurés d’obtenir un 
emploi au sein de l’agence Millington à l’issue de leur formation. Cette école a finalement deux 
fonctions principales : d’une part, former de jeunes talents locaux ; d’autre part, créer un vivier de 
recrutement direct pour l’agence de Millington.802 La première rentrée a lieu le 18 février 1930 à 
17h, au studio l’agence, situé 100 Nanking Road. On perd ensuite sa trace et il est difficile d’en 
mesurer la portée. On ignore même si les cours ont été poursuivis l’année suivante, si l’école a 
fermé ou s’est au contraire développée de manière à pouvoir accueillir davantage d’élèves. Cette 
école a probablement accompagné l’expansion de la compagnie, au moins jusqu’en 1934. A-t-
elle ensuite survécu à la crise ? A-t-elle connu la même embellie après 1938 ? A-t-elle encouragé 
d’autres compagnies ou studios à fonder des écoles similaires ? Les sources manquent pour 
répondre à ces questions.  

Des cours généralistes plus rares et mal connus  
 
Si pionnière soit-elle, cette école constistue un cas à part, limité autant par le nombre d’élèves 
formés et que par son domaine de spécialisation très pointu. D’autres formations plus ouvertes et 
plus généralistes émergent dans les années 1930. Ces formations restent mal connues : on sait 
qu’en 1933, C.P. Ling lui-même dispensaient des cours de publicité à l’Université de Shanghai 
(Hujiang).803 Toutefois, ces cours isolés ne semblent pas être intégrés dans un programme ou un 

                                                
800 “Millington’s Has New Art Director Brought From Home.” The China Press, Oct 29, 1928.  
801 “Millington Will Select Students For Art Classes: Keen Competition from Students of Schools.” The China Press, 
March 8, 1930. 
802 “Millington, Ltd To Conduct Art School on Feb.18 – F.H. Hindle to head new venture to promote local talent”. 
China Press, Feb 15, 1930. “Millington Will Select Students For Art Classes: Keen Competition from Students of 
Schools.” The China Press, March 8, 1930. 
803 China Press, September 20, 1933.  
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cursus cohérent sanctionné par un diplôme, et moins encore faire l’objet d’une discipline 
autonome. Les auteurs des manuels publicitaires, dont la liste est fournie dans le tableau ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=118), devaient également enseigner la publicité dans 
différents établissements de la ville ou de la région de Shanghai.804 Parmi ces auteurs de manuels, 
on peut identifier deux professeurs d’économie, l’un (何嘉 He Jia) à l’université de Fudan (复旦
大学 Fudan daxue), l’autre (丁馨伯 Ding Xingbo) au sein de l’école de commerce de l’université 
Huaxi（华西大学工商业专科学校  Huaxi daxue gongshangye zhuankexuexiao), et un 
professeur de journalisme (孙孝钧 Sun Xiaojun) à l’université Nanyang (南洋).805 Les cours de 
publicité étaient donc insérés comme de simples modules dans les études d’économie, de 
commerce ou de journalisme.  

2) Des outils pédagogiques limités  

Une littérature clairsemée 
 
L’historien Fraser s’étonne avec raison de l’indigence de la littérature professionnelle sur la 
publicité en Chine dans les années 1920.806 S’il songe avant tout aux ouvrages de langue chinoise, 
la littérature de langue étrangère n’est guère mieux fournie. Comment expliquer que 
les publicitaires aient si peu écrits sur leur pratique ? En dehors de Carl Crow, qui se limite 
toutefois à quelques articles tardifs dans la presse américaine, ou à des ouvrages semi-
autobiographiques, comment comprendre le silence pédagogique d’un Millington ou d’un C.P. 
Ling ? Ces hommes d’affaires surmenés manquaient-ils de temps ? Rechignaient-ils à partager 
leur savoir, leur expérience, le secret de leur réussite, dans un monde de plus en plus 
concurrentiel ?807 La presse généraliste (China Press, Millard’s Review, Shenbao, North China 
Herald) ou spécialisée (Chinese Economic Monthly) était-elle jugée suffisante pour publier 
ponctuellement quelques articles de réflexion ? N’y avait-il donc aucune demande, aucun besoin, 
malgré l’absence de formation ? Ce désert littéraire est-il l’effet d’une opinion répandue dans les 
milieux publicitaires à l’époque, selon laquelle la publicité en Chine est affaire d’intuition, 
d’expérience, et qu’il n’existe pas de règles générales et universelles ?808  
 
Avant les années 1930-1940, les rares écrits professionnels présentent trois caractéristiques 
principales.  
Des textes brefs et partiels jusqu’aux années 1930 
 
La littérature professionnelle se limitent à des articles publiés dans la presse étrangère ou chinoise, 
souvent généraliste (compte rendu des conférences de l’Advertising Club of China, par exemple), 
parfois spécialisée, comme dans cette étude publiée en 1926 dans la revue Chinese Economic 

                                                
804 Certains de ses manuels seront pleinement exploités dans le cinquième chapitre (deuxième et troisième parties).  
805 Guo Jin 郭瑾, Mingguo shiqi de guanggao yanjiu jiqi dangdai yiyi 民国时期期的广告研究及其当代意义 
[Research in Advertising from the Republican period until today] . Guanggao daguan lilunban广告大观理论版, 
Guanggao shi zhuanti广告史专题. juin 2006, p.98-104 (voir en particulier la liste des manuels et de leurs auteurs, 
p.99-100).  
806 (…) a general dearth of reflection and writing about advertising by Chinese authors in 1920s. Fraser, 1999:  
807 Bacon, 1929 : 765-765.  
808 Wu, Zhu, 1946 ; Bacon, 1929 : 766.  
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Monthly par des chercheurs de l’université Qinhua, qui analysent les produits vendus dans la 
presse chinoise en 1923 (http://madspace.org/Prints/?ID=11).809 La publicité fait parfois l’objet 
d’un chapitre dans un ouvrage plus général sur le commerce, comme celui que Carl Crow publie 
dans le volumineux manuel commercial édité par Julean Arnold 
(http://madspace.org/Prints/?ID=4). L’historien de la profession publicitaire peut également 
compter sur des rapports ou des dossiers spéciaux commandités par diverses institutions : le 
rapport que l’agent spécial Sanger publie en 1921 à la demande du Ministère du Commerce 
américain (http://madspace.org/Prints/?ID=6), ou le rapport du journaliste Bacon en 1929, dont 
l’origine est inconnue (http://madspace.org/Prints/?ID=2). Toutefois, dans le rapport de Sanger, 
la Chine ne constitue qu’une partie, avec le Japon, les Philippines, et d’autres pays visités 
auparavant, comme l’Amérique latin. De son côté, le bref rapport de Bacon reste très superficiel, 
comme le reconnaît lui-même l’auteur.810  
 
En langue chinoise, la publicité est abordée dans les manuels de journalisme, en particulier celui 
que Ge Gongzhen publie en 1927, et qui sert toujours de référence 
(http://madspace.org/Prints/?ID=18). On pourrait également s’appuyer sur le catalogue 
d’exposition pour la promotion des produits nationaux publié en 1928, qui contient quelques 
articles réflexifs, mais peu substantiels, sur la publicité.811 Enfin, le dossier bilingue compilé et 
publié par C.C.A.A. à l’occasion de son dixième anniversaire comporte également trois articles 
réflexifs qui peuvent éclairer l’histoire de la profession (http://madspace.org/Prints/?ID=23). 
Toutefois, cette publication renseigne moins sur la formation professionnelle des publicitaires en 
Chine qu’elle n’éclaire les stratégies d’autopromotion développées par l’agence de C.P. Ling. En 
définitive, la littérature professionnelle en Chine est un champ morcelé : une mosaïque d’inégale 
qualité pour l’historien, où les objectifs, les méthodes et les points de vue exprimés varient 
considérablement.  

Des points de vue inégalement représentés 
 
La plupart des textes étant écrits par des étrangers ou traduits directement d’ouvrages occidentaux, 
ils tendent à privilégier le point de vue des publicitaires ou des annonceurs étrangers qui 
cherchent à conquérir le marché chinois. En dehors du catalogue d’exposition de 1928 ou de 
l’édition spéciale commise par C.P. Ling en 1936, rares sont les publications qui adoptent le point 
de vue inverse : celui des publicitaires ou des clients chinois qui chercheraient à vendre leurs 
produits à leurs compatriotes ou aux étrangers résidant en Chine, voire à exporter leurs produits 
au-delà des frontières chinoises. Mêmes les articles de P.W. Kuo 
(http://madspace.org/Prints/?ID=9) ou Hollington K. Tong (http://madspace.org/Prints/?ID=10) 
sont fortement imprégnés par la vision étrangère. Ces auteurs ne font guère le poids face aux 
rapports pro-américains de Sanger (1921) ou de Bacon (1929), aux ouvrages de Carl Crow ou 

                                                
809 On rappelle que cette étude a déjà été partiellement exploitée dans le deuxième chapitre, en vue de délimiter les 
zones publicitaires/non publicitaires. Elle sera de nouveau sollicitée pour l’étude des produits et secteurs productifs 
dans le prochain chapitre (quatrième).  
810 Bacon, 1929 : 761.  
811 Ma, Yinchu. 1928. "Zhongguo guohuo shiye fazhan zhi zhang1ai ji qi jiuji zhifangfa (Impediments to the 
development of China1s national goods industry, and means to resolve them)." In Zhonghua guohuo zhanlanhui 
jinian tekan (Chinese National Goods Exhibition Special Commemorative Issue). Shanghai: Guomin zhengfu 
gongshangbu. (Fraser, 1999: 152). 
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aux conférences d’éminents experts étrangers publiées dans la presse locale. Ce déséquilibre 
s’expliquerait avant tout par l’arrivée plus tardive des Chinois - publicitaires comme advertisers - 
dans la profession, et leur prise de conscience également décalée de la spécificité et la valeur de 
l’activité publicitaire.812  

L’absence de revue spécialisée 
 
On ne trouve pas à Shanghai ni ailleurs en Chine l’équivalent des périodiques spécialisés aux 
Etats-Unis, comme Printers’ Ink, Advertising Age, de l’Advertising World à Londres, ou des 
newsletters publiées par certaines agences, comme J. Walter Thompson Company.813 On s’étonne 
qu’aucun publicitaire à Shanghai n’ait eu l’idée de publier ce type de revue, surtout ceux qui en 
ont les moyens et qui sont par ailleurs des éditeurs prolifiques et imaginatifs (Millington, Carl 
Crow ou C.P. Ling). Comment expliquer cette lacune ? Par le manque de temps ou d’intérêt ? Par 
l’absence de demande ou par la difficulté à trouver de la main-d’œuvre qualifiée, et des sujets 
pour nourrir régulièrement la revue de contenus substantiels ?  

Des manuels tardifs et inadaptés 
 
On rappelle que les premiers manuels chinois n’apparaissent qu’à la fin des années 1920, et qu’ils 
ne sont généralement que des traductions littérales de leurs « modèles » américains, sans effort 
d’adaptation locale. Leurs nombreuses rééditions suggèrent toutefois que ces manuels rencontrent 
une forte demande et répondent à un besoin réel en l’absence de formations aussi solides qu’aux 
Etats-Unis.  
 
Le tableau ci-joint fournit une liste sans doute non exhaustive, mais aussi complète que possible, 
des manuels publiés en Chine entre 1918 et 1948 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=118). 
Pour chaque ouvrage, on a renseigné le titre chinois, sa traduction éventuelle en anglais, le nom 
ou les noms de l’auteur, sa nationalité, la ou les dates de publication (pour les cas de réédition) et 
l’éditeur. Ce tableau recense une trentaine de manuels : à première vue, la littérature pédagogique 
ne semble pas si défaillante en Chine. Cette liste appelle néanmoins plusieurs remarques et 
nuances.  
 
Si l’on tient compte des rééditions, ce chiffre tombe à une quinzaine d’ouvrages. Huit ouvrages 
de la liste, signalés par des couleurs identiques, ont en effet connu plusieurs éditions. Signes de 
leur succès, certains sont même devenus des ouvrages de référence. L’ouvrage de Gan Yonglong 
semble être un best-seller, connaissant plus de quatre éditions entre 1927 et 1939.  
 
Comme la plupart des manuels, ces ouvrages portent des titres très proches, parfois identiques, 
entretenant la confusion (廣告學，廣告心理學…). Au-delà du titre, les contenus sont très 
stéréotypés.814 Les sommaires énumèrent toujours les mêmes points : histoire, définition et 

                                                
812 C.P. Ling, “Recording a Decade of service and Progress”, C.C.A.A., 1936. SMA, Q275-1-1840.  
813 Les newsletters de la compagnie J. Walter Thompson ont été presque intégralement conservées à la Duke Library, 
et sont en cours de numérisation. Une partie est accessible en ligne : 
http://library.duke.edu/digitalcollections/jwtnewsletters/ [consulté le 14 juillet 2016].  
814 Les contenus de ces manuels sont étudiés en profondeur dans le cinquième chapitre (deuxième et troisième 
parties).  
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fonctions de la publicité, principes d’une bonne copy (composition, texte, images, couleurs, 
psychologie), diversité des médiums disponibles (publicité imprimée dans la presse, publicité 
extérieure), campagnes et études de marché. Certes, les chapitres s’étoffent et se diversifient au 
fil du temps : l’ouvrage de Wu Tiesheng publié en 1946 s’efforce d’intégrer les nouveautés de la 
profession, ses nouveaux supports (publicité lumineuse, aérienne) et les nouvelles méthodes 
« scientifiques » (études de marché). Cet ouvrage tardif n’en reste pas moins une compilation des 
manuels antérieurs. Tous sont écrits suivant un principe circulaire et cumulatif : ils se copient et 
se compilent les uns les autres, sans développer d’idées vraiment neuves ni spécifiques à la 
publicité chinoise.  
 
Comme on l’a déjà suggéré, ces manuels chinois ne sont pas des créations ex nihilo qui 
développeraient une théorie proprement chinoise de la publicité. Derrière les titres sinisés se 
cachent souvent des traductions quasiment littérales d’ouvrages américains plus anciens. Ces 
traductions sont parfois très indirectes et suivent un processus sinueux, comme l’ouvrage intitulé 
The Psychology of Advertising (廣告心理學 Guanggao xinglixue). Traduit du manuel de Walter 
Dill Scott publié aux Etats-Unis en 1910, il ne paraît dans sa première version chinoise à 
Shanghai que quinze ans plus tard, en 1925, par la médiation d’un traducteur japonais (井关十二 
Jingguan shi’er). Bien que tardif, le manuel de Wu Tiesheng reste une compilation de travaux 
américains antérieurs, ponctués de rares exemples chinois, comme l’horloge lumineuse de B.A.T. 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34422) ou le néon spectaculaire B.B. à Shanghai 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34423). Toutefois, les applications restent abstraites, générales, 
parfois mêmes très éloignées de la publicité. L'introduction de l’ouvrage est une traduction 
quasiment littérale d’un ouvrage « classique » de Georg French, tandis que d’'autres chapitres 
s’inspirent plus que largement des références citées dans la bibliographie.815  
 
Trois éditeurs principaux se disputent le champ de la littérature publicitaire : la Commercial Press 
(商務印書館 Shangwu yinshuguan) qui arrive en tête, dès 1918, avec 50% des publications ; 
China Bookstore (中华書局 Zhonghua shuju), ensuite, qui n’apparaît qu’en 1930 mais représente 
un tiers des publications sur toute la période ; « Century » Bookstore (世界书局 Shijie shuju), 
enfin, qui perce également dans les années 1930 mais ne totalise que 10% des publications. Rien 
d’étonnant à ce que la Commercial Press arrive en tête, à la fois dans le temps et en nombre de 
publications : on se souvient qu’elle est la première, sinon la seule maison d’édition chinoise à 
créer dès 1914 sa propre filiale publicitaire, la China Publicity Company.  
 
On a souligné plus haut que la plupart des auteurs de ces manuels sont des professeurs 
d’économie, de commerce, parfois de journalisme. A l’exception de Lu Meiseng (陆梅僧), 
fondateur et directeur de la compagnie Consolidated National Advertising, les auteurs de manuels 
sont donc rarement des praticiens. Ce silence professionnel entretient la perplexité de l’historien : 
les responsables d’agences manquaient-ils de temps pour se livrer aux plaisirs de la pédagogie ? 
Le mystère s'éclaircira peut-être en retraçant l'itinéraire biographique des principaux praticiens à 
Shanghai.  

                                                
815 George French, How to Advertise, New York, 1917. Daniel Starch, Principles of Advertising, Madison, Wis., 
1910 ; George B. Hotchkiss, An outline of Advertising, New York, 1933.  
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3) D’où viennent les pionniers ? Comment se sont-ils formés ?  

Des études de haut niveau dans des universités étrangères (américaines)  
 
En dehors de quelques personnalités exemplaires, on ignore comment s’est formée la masse des 
publicitaires actifs à Shanghai dans les années 1920-1930. Les fondateurs des compagnies qu’on 
a suivies de près sont généralement des journalistes de formation (Carl Crow), issus du monde de 
la presse (Oriental Press), de l’édition (C.P. Ling, Millington) et/ou des milieux d’affaires. A 
quelques exceptions près (Consolidated National Advertising, Huang Chujiu), l’élite publicitaire 
de Shanghai a été formée à l’étranger.816 Voie « naturelle » pour des étrangers qui n’ont quitté 
leur pays natal qu’à l’âge adulte (Carl Crow à l’Université du Missouri, Millington à l’Université 
de York), l’itinéraire est moins direct pour un Chinois comme C.P. Ling, formé dans les plus 
grandes universités new-yorkaises (Rochester, Columbia, New York University). En dehors du 
commerce et du journalisme, une discipline nouvelle à l’époque, dont Carl Crow est l’un des 
premiers représentants à l’Université du Missouri, les plus ambitieux comme C.P. Ling 
poursuivent une formation complète en sciences sociales (économie, psychologie, sociologie, 
philosophie).  
 
Les artistes commerciaux se sont formés dans des écoles d’art « classiques ». Si les peintres 
chinois les plus célèbres ont été bien étudiés (Huang Zhiying, Zheng Mantuo), d’autres artistes, 
en particulier les peintres étrangers venus spécialement à Shanghai pour travailler dans la 
publicité, restent méconnus.817 C’est le cas de F.H. Hindle, peintre britannique diplômé du Royal 
College of Art de Londres, employé par Millington à partir de 1928, ou de Neville Baker, graveur 
australien recruté par C.P. Ling en 1936.  

Des artistes commerciaux méconnus 

F.H. Hindle (1900- ?) : de l’obscur étudiant britannique au directeur artistique chez Millington, 
Ltd. (1928) 
 
 Né dans le Lancashire vers 1900, F.H. Hindle entame des études d’art « classiques » au sein de 
l’école d’art locale, la Blackburn School of Art, puis à la Manchester School of Art où il ne reste 
que quelques mois. Reçu lauréat d’une bourse nationale, il part poursuivre ses études au Royal 
College of Art de South Kensington pendant trois ans, vers 1920 et 1923. Il se spécialise alors 
dans le dessin et l’impression de motifs sur textile. Au terme de ces trois ans, il obtient un 
certificat d’honneur (Honors Certificate) qui lui offre la possibilité de prolonger ses études pour 
un an. Il en profite pour expérimenter différents domaines et matériaux artistiques (vitrail, poterie, 
métaux, décoration murale). Pendant ses études, il se livre à diverses activités extra-scolaires qui 
témoignent de sa curiosité, son énergie et qui enrichissent ses compétences : capitaine de l’équipe 
                                                
816 Huang Chujiu, fondateur de la grande compagnie pharmaceutique Great China-France Drug Store, connu comme 
le « roi de la publicité » (廣告大王), n’a jamais quitté sa Chine natale. Privilégié par la documentation et par la 
curiosité d’un historien de valeur, son cas devenu exemplaire ne doit toutefois pas être généralisé. S. Cochran, 
“Marketing Medicine and Advertising Dreams in China, 1900-1950”, in Yeh, Wen-hsin, editor. Becoming Chinese: 
Passages to Modernity and Beyond. Berkeley: University of California Press, 2000, p.62-96. Accessible en ligne : 
http://ark.cdlib.org/ark:/13030/kt5j49q621/ [Consulté le 13 juillet 2016].  
817 Cochran, 2006 ; Ellen Johnston Laing, Selling happiness: calendar posters and visual culture in early twentieth-
century Shanghai, Honolulu, University of Hawaii Press, 2004.  
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de football et de natation ou metteur en scène et décorateur pour la troupe théâtrale de l’université. 
A l’issue de ses études, il place son art au service de l’industrie : avant 1924, il est recruté comme 
directeur artistique adjoint chez Arthur, Henschell, Ltd., une compagnie pionnière dans la 
typographie. En 1924, il est nommé directeur artistique de l’agence Shaw, Wildman Company. 
C’est ici qu’il fait ses premières armes dans la publicité de presse, au service de puissantes 
compagnies couvrant des secteurs variés : General Motors, les savons Pears (Golden Glory), 
Carreras Tobacco Company (Turf, Craven A, Clarence, Black Cat).  
 
Fort de ces expériences publicitaires, il est recruté à Londres en avril 1927 comme Directeur 
adjoint à la production du magazine Advertising World, l’une des plus grandes revues 
britanniques spécialisées dans la publicité. C’est à cette période qu’il reçoit la haute distinction 
d’Associé du Royal College of Art de Londres (Associate of the Royal College of Art, London, 
abrégé A.R.C.A., London). Il fonde alors une galerie spéciale à Londres (Art Students Gallery) 
pour permettre aux jeunes artistes d’exposer leurs œuvres et les mettre en contact avec les 
professionnels de la publicité. Il ne reste que dix mois au service du magazine Advertising World : 
séduit par l’appel de Millington, en quête d’exotisme et d’aventure peut-être, il débarque à 
Shanghai en octobre 1928 pour diriger le département artistique de l’agence Millington, Ltd, puis 
son école d’art en 1930. Comme bien d’autres, on perd ensuite la trace du personnage : la presse 
locale ne s’intéresse qu’aux événements ponctuels et spectaculaires (recrutement, création du 
studio artistique, puis de l’école d’art). Elle livre finalement d’éléments bien peu pour imaginer le 
quotidien de l’artiste et directeur de studio.818  

H. Neville Barker (1900- ?) : un mystérieux artiste australien tombé par hasard dans la publicité 
(1936) ?  
 
Sur l’artiste australien H. Neville Barker, les sources sont encore plus avares. Né en Australie 
vers 1900, on ignore où et comment il a été formé. Le Centre for Australian Art le catégorise 
comme « graveur » (printmaker). En 1934, il participe à l’exposition organisée par l’Australian 
Painter-Etchers’ Society of Australia qui se tient à Sydney du 3 au 14 décembre 1934.819 Les 
œuvres qu’il expose prouve qu’il maîtrise plusieurs techniques de dessin (eau-forte, aquatinte, 
encre). Les titres de certaines œuvres suggèrent l’influence de l’impressionnisme français 
(« Fête », « L’après-midi », « Heure sentimentale »). Même s’il n’expose alors qu’une dizaine 
d’œuvres à peine, c’est visiblement cette exposition qui le fait connaître. Deux ans plus tard, C.P. 
Ling le recrute comme artiste professionnel au sein de son agence C.C.A.A. Le choix est 
surprenant car la biographie, certes très lacunaire, de l’artiste, ne lui connaît aucune expérience 
dans la publicité. Peut-être C.P. Ling cherche-t-il un authentique représentant des beaux-arts 
plutôt qu’un artiste « commercial ». En juillet 1936, la réception somptueuse qu’il donne à son 
arrivée pour l’introduire aux élites de Shanghai laisse penser que la notoriété de l’artiste est déjà 
bien établie.820 

                                                
818 “Millington’s Has New Art Director Brought From Home”. China Press, October 29, 1930.  
819 Site du Center for Australian Art : http://www.printsandprintmaking.gov.au/artists/5289/ [Consulté le 15 juillet 
2016]. 
820 “Lings Entertain For Newcomer At Cocktails”. China Press, July 25, 1936.  
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Esquisse d’une formation continue  
 
Dès les années 1920, une offre timide de formation continue est mise en place à Shanghai par la 
première génération de professionnels. On a déjà longuement évoqué les cycles de conférences 
organisées par l’Advertising Club of China (cf. I). Rappelons qu’elles sont animées par des 
experts reconnus, dans différents domaines (journalisme, hommes d’affaires) et que les sujets 
traités se diversifient au fil du temps. Ces conférences sont délibérément prévues en fin de 
journée, parfois très tard le soir (21h), afin de permettre aux professionnels actifs d’y assister en 
dehors de leurs heures régulières de travail.  

Formation sur le terrain 
 
Privé d’école, le publicitaire à Shanghai acquiert ses compétences sur le terrain. Parmi les 
multiples qualités extra-scolaires qu’on attend de lui, trois se démarquent particulièrement.  

L’art de la concision 
 
Selon A.C. Row (BAT Company), l’éducation classique que reçoivent les lettrés chinois depuis 
plusieurs siècles ne serait d’aucune utilité au publicitaire « moderne ». La littérature classique, 
ses longues phrases creuses, ambiguës et alambiquées, seraient contre-productives. Les auteurs 
de romans feraient ainsi de piètres publicitaires. Comme on le verra dans les chapitres suivants 
(quatrième et cinquième), les professionnels et les manuels répètent à l’envi que le publicitaire 
doit cultiver l’art de la concision et s’exprimer avec simplicité, notamment pour être compris des 
masses.821  

Une créativité débordante et permanente 
 
Millington insiste sur la faculté d’imagination : la publicité doit démontrer une capacité à se 
renouveler sans cesse pour surmonter la lassitude des consommateurs ou l’obsolescence 
programmée des supports et des techniques.822 C.P. Ling renchérit en affirmant que la créativité 
est un service que le publicitaire doit pouvoir offrir à ses clients.823 

Un don d’observation 
 
L’art de l’observation se cultive non seulement à l’intérieur des bureaux, en surveillant les 
employés au travail, mais aussi et surtout en parcourant les rues de Shanghai lors des tournées 
d’inspection quotidienne. On sait que le directeur d’Acme Advertising Agency, Henry Crawshaw, 
visite chaque jour ses usines de panneaux et leurs lieux d’implantation.824 En parcourant les rues 
                                                
821 To write advertisements is different from writing literature. Literature should be artistic in wording, but 
advertisements plain in meaning. Again, to write advertisements is different from writing novels. Novels should 
contain as many words as possible in order to bring more money to the authors, while advertisements as few as 
possible in order to make them clear before the eye. Hence, it is not natural to get the old Chinese scholars to write 
advertisements. “New Theory of the Novel.” North China Herald, Feb 14, 1920.  
822 “Millington Tells Rotary All About Advertising.” China Press, May 11, 1934.  
823 This understanding [of the Chinese people] - plus genuine creative talent - makes our service valuable. C.P. Ling, 
“Recording a decade of ‘service and progress’.” C.C.A.A., 1936.  
824 Bacon, 1929 : 750.  
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de Shanghai, le publicitaire est toujours à l’affût d’un espace disponible ou d’une idée nouvelle 
empruntée à la concurrence, d’une atteinte au droit de propriété ou de tout autre infraction au 
règlement.825 La rue est aussi un source d’inspiration : sur le chemin qui le mène de son domicile 
au bureau, de son bureau à celui du client, et d’un client à un autre, le publicitaire se nourrit de la 
vie quotidienne et de son empathie avec les gens ordinaires.826 Les voyages autour du monde 
offrent au publicitaires les plus curieux et fortunés d’autres occasions d’observer, de s’informer et 
de s’inspirer : c’est en parcourant les Etats-Unis, le Canada et l’Angleterre que Millington 
découvre et se forme à la publicité radiophonique. 

B) Trois itinéraires bien balisés de managers exemplaires  

1) Carl Crow (1883-1945)  
 
Les sources sur le personnage sont abondantes : en dehors de la littérature secondaire (biographie 
par Paul French), la State Historical Society of Missouri a conservé les papiers personnels de Carl 
Crow (1913-1945) : une abondante correspondante avec sa famille, ses amis et ses éditeurs 
surtout, des écrits non publiés, manuscrits et notes préparatoires, d’inégal intérêt pour l’histoire 
de la publicité.827 Les Archives nationales américaines possèdent aussi quelques documents 
relatifs à son engagement au service du gouvernement américain pendant les deux guerres 
mondiales (Committee of Public Information, Office of War Information). La presse locale à 
Shanghai est une source autrement précieuse sur ses activités de journaliste et de publicitaire à 
Shanghai. Enfin, Carl Crow est lui-même l’auteur de nombreux articles dans la presse locale et 
étrangère, et d’ouvrages, parfois semi-autobiographiques, publiés de son vivant ou à titre 
posthume. Ces publications permettent à l’historien de mieux saisir les opinions et la personnalité 
de Carl Crow. Le plus pertinent pour documenter sa vie de publicitaire à Shanghai est sans 
conteste l’ouvrage devenu best-seller : Four Hundred Million Customers, publié à Londres et 
New York en 1937, à son retour de Shanghai (http://madspace.org/Prints/?ID=7).828 Malgré son 
caractère statique et peu interactif, la carte ci-jointe vise à mieux visualiser l’itinéraire 
biographique sinueux du publicitaire américain (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=191).  

Un pionnier du journalisme et publicitaire autodidacte (1883-1912) 
 
Carl Crow est né le 26 septembre 1883 à Highland, Missouri (Etats-Unis) 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34431). Dans un texte non publié, où il retrace sa carrière de 
publicitaire, il affirme que sa vocation s’est déclarée dès l’enfance, en feuilletant la revue 

                                                
825 Letters from B.A.T. to Commissioner of Public (denouncing competitive advertising verandah signs contravening 
Municipal Regulations). Shanghai, November 5 & December 15, 1925. Source : SMA (SMC), U1-14-6088 (0336-
0339). Letter from Carl Crow to Secretary. Shanghai, January 23, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3815 (0175). 
826 If there is one thing we, of this agency, are proud of, it is our understanding of the Chinese people - and how to 
make them stop, read and dig into their pockets to part with their hard-neared money in exchange for merchandise. 
C.P. Ling, “Recording a decade of service and progress”, C.C.A.A., 1936. Voir aussi : Crow, 1937 ; Julean H. 
Arnold, "Walking to My Office in Shanghai", February 29, 1936. Register of the Julean Herbert Arnold Papers, 
1905-1946. Box 3 (Speeches). Hoover Institution Archives. Stanford University. Stanford.  
827 Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945. The State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, 
C41. 
828 Carl Crow, Four hundred million customers the experiences–some happy, some sad, of an American in China, 
and what they taught him, New York, London: Harper & Brothers, 1937.  
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Printers’ Ink.829 Précocité réelle, déformation mémorielle ou reconstitution rétrospective d’une 
trajectoire parfaitement linéaire pour les besoins du récit ? L’historien n’a ni le droit, ni les 
moyens de trancher. Il est avéré que Crow a d’abord travaillé comme apprenti dans un atelier 
d’imprimerie local. De 1906 à 1911, il fait partie des premiers étudiants de la toute nouvelle école 
de journalisme créée au sein de l’Université du Missouri à Columbia. A partir de 1908, il travaille 
en parallèle comme chroniqueur pour un journal local, le Columbia Missourian. Le soir après les 
cours ou à ses heures perdues, Crow se documente sur les techniques publicitaires et passe lui-
même bientôt à la réalisation : ses premières publicités se réduisent toutefois à une simple mise 
en forme typographique des messages commerciaux que lui soumettent les commerçants locaux, 
fortement inspirée de la typographie utilisée dans la presse locale. 830  En l’absence 
d’enseignement spécialisé, Crow est en somme un autodidacte de la publicité, nourri de sa 
formation de journaliste. Quelques années plus tard, il ose proposer ses propres créations 
publicitaires, moyennant rémunération : satisfaits, ses clients rechigneraient toutefois à 
reconnaître son travail et à le payer à sa juste valeur.831  
 
En 1911, Carl Crow saisit l’occasion de partir pour Shanghai : il rejoint le journaliste Millard 
pour l’aider à fonder le premier grand journal américain à Shanghai : China Press (大陸報 
Dalubao), dont il devient rédacteur en chef.832 Rétrospectivement, ce départ en Chine semble 
avoir été déterminant dans sa vie en général et sa carrière publicitaire en particulier.833  

De la presse à la propagande de guerre américaine (1917-1918) 
 
En 1917, Carl Crow est nommé représentant et président pour l’Extrême-Orient (Sibérie exclue) 
du Comittee of Public Information (ComPub), le service de propagande de guerre américaine, 
pour un salaire mensuel non négligeable de 600 dollars mexicains.834 Carl Crow ouvre alors une 
antenne locale pour ComPub à Shanghai. Dans le sillage de ce bureau de propagande, il fonde en 
novembre 1918 l’agence de presse Chun Mei News Agency, dont on a déjà retracé l’histoire (cf. 

                                                
829 My earliest recollections are connected with advertising. When I was about ten years old I found a copy of 
Printers’ Ink in the atic of an old abandoned house in Southeast Missouri and read it through (…). What fascinated 
me and held my interest was that there were so many fine publications in the world for all that we got regularly was 
the weekly Perryville Sun and the semi-weekly St. Louis Globe-Democrat. It was many years after that that I learned 
about advertising in the only way that was open to a boy in a country town. Crow, “The Advertising Bunk Pile” 
(undated), p.1. Source : Carl Crow’s Papers, Compositions and Notes Series, Folder 112.  
830 The country merchants weren’t strong on layouts and some of them were weak on spelling so my first contribution 
to the business was to give the advertising the best typographical appearance possible with our limited fonts of 
Crow, “The Advertising Bunk Pile” (undated), p.1.  
831 From that it was a natural step for me to write copy for the country store keepers, a task at which the boss gave 
me encouragement except a raise in pay because wrote more copy than they would write and devised tricky layouts 
which would eat up space. The merchants liked it too, though all they wever gave me was credit which was a new 
experience and flattered me very much until I found that the men who were so cheerful about selling me things on 
time were just as insistent about being paid. Crow, “The Advertising Bunk Pile” (undated), p.2.  
832 China Weekly Review, February 3, 1934.  
833 All this is by way of preface to saying that if I had remained in America I would very probably have gravitated 
toward an advertising agency for that is where my interest lay. If I had done that I would very probably have 
followed the current trends and have written just the same kind of copy that I now find fault with. But instead I went 
to China and didn’t come back for more twenty-five years. Crow, “The Advertising Bunk Pile” (undated), p.2.  
834 NARA, CDF 1910-1929 (Box 0736) ; French, 2006 : 75.  
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II).835 Comme on l’a vu, l’agence Carl Crow, Inc., fondée en 1918, est l’héritière directe de ces 
deux services d’information. La guerre joue donc ici un rôle essentiel dans la vocation du 
publicitaire, encourageant sa mutation d’homme de presse en agent de renseignement, puis de 
publicité.  

De l’agent de renseignement à l’agent publicitaire (1918-1937) 
 
Ses activités de publicitaire au quotidien restent méconnues : l’historien doit braconner, lire entre 
les ligne, les non-dits ou les sous-entendus qui parsèment les ouvrages de Crow ou les archives 
municipales. On le suit dans ses tournées d’inspection régulières, sinon quotidiennes, dans les 
rues de Shanghai, pour contrôler ses propres installations publicitaires, découvrir de nouveaux 
espaces disponibles ou traquer d’éventuelles infractions aux règlements, qu’il s’empresse alors de 
dénoncer aux autorités municipales.836 On imagine les turpitudes du manager : Carl Crow doit 
gérer des conflits/tensions sociales : une grève sérieuse des imprimeurs et des coolies du 
Shanghai Evening Post and Mercury, qu’il dirige depuis 1928, éclate en octobre 1929, alors qu’il 
est en déplacement à l’étranger. A peine a-t-il apaisé les revendications des grévistes, qu’il se 
retrouve impliqué dans un procès avec son propre employeur : l’American Newspaper Company, 
suite à sa démission en 1931.837 On l’accompagne enfin dans ses voyages d’affaire relativement 
fréquents, à plus ou moins longue distance : à Pékin en 1919, lors d’une visite d’inspection des 
routes et des installations industrielles dans la région de Nantong (Nantungchow) en mars 1921, 
d’une autre visite de longue durée aux Etats-Unis en 1928, ou d’unvoyage de quatre mois autour 
du monde avec un collègue du Shanghai Evening Post (T.O. Tatchery) en 1930.838 Considéré 
comme expert et praticien de la publicité, il est ponctuellement invité à donner des conférences à 
Shanghai. A la demande de l’Advertising Club of China en 1919, son intervention intitulée « The 
Advertising Agency in China and America : His Prospects in China » répercute les 
préoccupations de la profession naissante.839 

Un homme de réseaux  
 
Comme tous ses collègues, Carl Crow est indubitablement un homme de réseaux. Il s’engage 
activement dans les associations publicitaires, en particulier l’Advertising Club of China, dont il 
est membre du comité exécutif, élu aux affaires pédagogiques en 1920.840 Il assiste également à 
l’inauguration de l’Association of Advertising of China, en janvier 1924. Crow est un membre 
important de la chaîne des étudiants du Missouri (cf. III-C). Au-delà, Carl Crow se montre friand 
de mondanités : il donne en 1923 une grande réception, à son propre domicile (64 route Gishi), en 
l’honneur de Roy Anderson, qui a joué un rôle actif dans la libération récente de prisonniers 
détenus par des bandits dans la région du Shandong.841 En août 1931, il est l’hôte d’un 
somptueux dîner en compagnie du consul américain à Shanghai (E.S. Cunningham) et du 
sénateur du Missouri, Harry B. Hawkes, dans sa nouvelle demeure, 239 Connaught 
                                                
835 Millard's Review, September 13, 1919.  
836 Letter from Carl Crow to Secretary. Shanghai, January 23, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3815 (0175).  
837 China Press, October 16, 1929 ; China Weekly Review, March 14, 1931.  
838 Millard's Review, September 13, 1919 ; Millard's Review, March 19, 1921 ; China Weekly Review, April 26, 
1928 ; China Weekly Review, September 13, 1930 
839 North China Herald, August 16, 1919.  
840 "Men and Events." Millard's Review, April 24, 1921.  
841 China Weekly Review, December 15, 1923.  
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Road.842 L’homme du monde a les moyens de ses ambitions : sorti enrichi de la Première Guerre 
mondiale, sa fortune personnelle estimée à 20 ou 30 000 taëls en 1930, lui permet de devenir le 
principal actionnaire de sa propre agence (Carl Crow, Inc.), dont il détient en effet 95% des 
parts.843844  

Un époux et père de famille malheureux ? 
 
Le 27 décembre 1912, Carl Crow se marie une première fois à Shanghai avec Mildred S. Powers, 
qui travaille également pour China Press (http://madspace.org/Photos/?ID=34432).845 Véritable 
femme d’affaires, elle dirige le service des machines à écrire Underwood chez Dodwell and 
Company, où elle est responsable des relations avec la Chine et le Japon. Avant 1921, elle fonde 
à Shanghai sa propre compagnie (Mildred Crow, Inc.), spécialisée dans le commerce des 
antiquités chinoises avec les Etats-Unis. Elle ouvre alors la galerie d’art « The Jade Tree ».846 Sa 
personnalité est-elle trop forte et trop indépendante pour Carl Crow ? Malgré l’adoption d’une 
petite fille vers 1916, Mildred Elizabeth surnommée « Betty » Crow, le couple se sépare en 1925 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34427).847 Crow ne semble dès lors ne plus avoir de contacts 
avec sa fille adoptive, dont la garde est confiée à son ex-épouse Mildred. Le publicitaire se 
remarie immédiatement à Shanghai avec Helen Marie Hanniger (1893-1941), qui semble bien 
mieux remplir ses devoirs d’épouse et de femme du monde. Elle est aux côtés du publicitaire à 
chacune de ses réceptions mondaines et l’accompagne dans la plupart de ses voyages d’affaires 
(au Japon, Etats-Unis, et plus généralement autour du monde).848 Plus effacée que Mildred, sa vie 
est moins bien connue, et intéresse finalement peu l’historien de la publicité à Shanghai.849 De 
son côté, Mildred Powers se remarie avec Norris B. Wood, agent local à Hangzhou et Tianjin 
pour la puissante compagnie pétrolière Standard Oil Company of New York 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34428).850 Avant sa mort, Mildred S. Powers fonde un musée 
d’art et d’antiquités chinois à Fitzwilliam, New Hampshire. Elle décède à Santa Barbara en 1954.  

Etranger en son propre pays : « Old China Hand » déraciné et publicitaire inadapté 
(1937-1945) 851 

 
Quelques jours après le « Samedi noir » d’août 1937, Carl Crow quitte précipitamment Shanghai 
à bord du President Hoover, n’ayant qu’une valise et son pardessus pour tout bagage. Ayant tout 
abandonné suite au bombardement, il quitte Shanghai où il a passé vingt-cinq ans de sa vie : c’est 
                                                
842 China Weekly Review, August 15, 1931.  
843 Crow, 1937 : 102 ; SMA, Q275-1-1840-37.  
844 SMA, Q275-1-1840-37.  
845 French 2006 : 55-56. 
846 French, 2006 : 81. 
847  Paul French, “The Story of Mildred and Betty.” China Rhyming, 15 septembre, 2009. Accessible : 
http://www.chinarhyming.com/2009/09/15/the-story-of-mildred-and-betty/ [Consulté le 7 juillet 2016]. Voir aussi : 
French, 2006 : 134.  
848 China Weekly Review, November 24, 1928 ; China Weekly Review, April 26, 1928 ; China Weekly Review, 
August 30, 1930 ; China Weekly Review, September 13, 1930.  
849 South China Morning Post, November 26, 1941.  
850 China Weekly Review, April 17, 1926.  
851 Cécile Armand, « Le Mystère Carl Crow » et « Post-Scriptum au ‘Mystère Carl Crow’ », Advertising History, 
publiés les 25 et 28 juillet 2014. Accessibles : http://advertisinghistory.hypotheses.org/2911 ; 
http://advertisinghistory.hypotheses.org/2944 [consultés le 7 juillet 2016].  
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du moins ce qu’affirme son récit officiel.852 De retour aux Etats-Unis en septembre 1939, Crow 
est accueilli comme un réfugié, sinon un héros. Considéré comme expert de la Chine, il jouit 
d’une forte popularité auprès des élites américaines. Que devient-il alors ? Renonce-t-il à ses 
deux lignes de vie que sont la Chine et la publicité ? 
 
Carl Crow n’a jamais vraiment renoncé à retourner en Chine après 1937. Placé sur liste noire par 
les Japonais, il tente néanmoins d'y entrer « par la porte de derrière » selon sa propre 
expression (Through the Back Door to China).853 Dès 1939, il parvient à se rendre Chungking 
pour collecter les matériaux nécessaires à un reportage de guerre qu’il réalise pour le compte du 
magazine Liberty. Il n’ose toutefois pas s'aventurer jusqu’à Shanghai, où l’attendent pourtant 
d’anciens amis.854 Il entame ensuite un long périple de deux ans (1939-1941) qui l’entraîne en 
Birmanie, à Mandalay, Rangoon, Kunming, etc. et au cours duquel il tient un journal de bord, 
publié bien plus tard, en 2009, sous le titre The Long Road Back to China; The Burma Road 
Wartime Diaries, 1939.855 Crow ne se réinstalle toutefois jamais en Chine. Il n’y fait qu’un 
passage discret, cantonné à la Chine intérieure, bien loin des ports ouverts sous occupation 
japonaise.  
 
Concernant cette autre ligne de vie qu’est la publicité, Carl Crow n’y a jamais totalement renoncé 
non plus. Ses papiers personnels portent la trace de nombreuses tentatives pour se réinsérer dans 
les milieux publicitaires américains et relancer sa vie de publicitaire dans son pays natal. Il 
s'efforce d’abord de s'intégrer dans les réseaux, les clubs et les cercles les plus en vue aux Etats-
Unis (Advertising Club of New York, Overseas Press of America, Players Club, Rotary Club, 
Yacht Club) et cultiver ses relations avec des hommes d’affaires puissants.856 Toutefois, il n’y 
occupe qu’un rôle de figurant et de membre honoraire qu’on invite par respect et par admiration, 
sinon par compassion et compensation de ce qu’il a perdu en Chine.857 Si le microcosme de la 
publicité américaine gravite autour de Carl Crow, lui-même occupe la position paradoxale d’un 
point fixe agrippé à son passé, qui semble avoir du mal à s’épanouir dans ce milieu devenu 
particulièrement instable et concurrentiel. La publicité tend à devenir pour lui un sujet de 

                                                
852 So I cam away – after 25 years – with the suit I am wearing, a suitcase and an overcoat. Crow, « China will wear 
down foe », Seattle Daily Times (non daté), cité par French, 2006: 210 ; Crow, China Takes Her Place : 193 ; Crow, 
Foreign Devils in the Flowery Kingdom, New York, London, Harper & Bros., 1940 (p.330). 
853 Crow, 1944: 234-238 ; French, 2006 : 223-236. 
854 “Men and Events.” China Weekly Review, June 24, 1939 
855 "Diary of Crow's trip via the Burma Road in the summer 1941." Compositions and Notes. Crow, Carl (1883 – 
1945), Papers, 1913-1945. Folders 55-71.  
856 Lettre de recommandation adressée par Frank E. Morrisson à M.F. Sletzer (Bloomer, Wisconsin). 4 mars 1940. 
Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 170 (1940 March). The State 
Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. Lettre de l’Advertising Club of New York. 3 juin 1941. 
Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 184 (1941, June). The State Historical 
Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. Lettre de l’Outdoor Advertising Incorporated à Carl Crow, 1er 
mai 1941. Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 183 (1941, May). The State 
Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. 
857  Lettre de l’Overseas Press of Americas 6 juin 1941. Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, 
Correspondence Series. Folder 184 (1941, June). The State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, 
C41. Discours prononcé par Paul Hoffman – Chairman of the Committee for Economic Development, President of 
the Studebaker Corporation), devant le Rotary Club de Chicago. 27 novembre 1943, p.1/15. Source : Crow, Carl 
(1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 202 (1943 November 1 – December 10). The 
State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. 
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conférence (Boston Conference on Distribution en 1941), de recherche ou d’écriture – un objet de 
contemplation plus qu’un projet de vie active.858 
 
Ce repli s’expliquerait autant par les mutations de la profession publicitaire, de ses institutions, 
ses terrains et ses pratiques, que par l’incapacité de Carl Crow à s’y adapter.  
 
Le pionnier de la publicité chinoise prend peu à peu conscience qu’il ne peut plus poursuivre la 
carrière d’aventurier solitaire qu’il avait pu mener avec succès à Shanghai dans les années 1910-
1930. La concurrence féroce qui règne sur Madison Avenue condamne les individus qui 
travaillent à leur compte et les petites agences qui fonctionnent sur la base de l’interconnaissance. 
Si Carl Crow veut avoir une chance de percer dans ce milieu hostile, il n’aurait d’autre choix que 
de s’associer ou de se faire employer par une autre compagnie.859 En bref, de se greffer sur 
l’existant plutôt que fonder sa propre agence, selon les conseils d’un agent de l’Export 
Advertising Agency en 1941.860 Renonçant à n’être qu’un rouage anonyme dans une machinerie 
new yorkaise où l’esprit de corps chinois n’a pas sa place, il préfère conserver l’indépendance de 
l’expert, du consultant ou du lointain associé.  
 
C’est sur le terrain sud-américain que se déploient les projets les plus sérieux de Carl Crow. 
Lassé des mondanités new-yorkaises, en quête d’un nouvel exotisme, sinon d’une nouvelle Terre 
promise, l’Amérique latine lui apparaît peut-être comme un possible substitut de la Chine perdue. 
En novembre 1940, il rend visite à la compagnie Moore-Mc Cormack (Navegaçao), basée à Rio 
de Janeiro, au Brésil, et conseille une compagnie chilienne de tabac, implantée à Valparaiso, au 
Chili. 861  Considérée comme un front pionnier de la publicité depuis l’entre-deux-guerres, 
l’Amérique latine attire depuis les années 1920 les grands noms du monde publicitaire, comme J. 
Walter Thompson et son agent d’élite Russell Pierce – fondateur de la succursale de Buenos 

                                                
858 Lettre concernant la ‘Boston Conference on Distribution’ qui remercie Crow pour son discours. 11 octobre 1941. 
Source : Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 188 (1941, October). The 
State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. ; Lettre de l’American Society for Metals. Janvier 
1943 (?). Source : Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 197 (1943 January 
7 – February 25). The State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. ; Lettre de Harpers 
Magazine à Carl Crow. 24 novembre 1942, p.1/3. Source : Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, 
Correspondence Series. Folder 196 (1942 November 20 – December 22). The State Historical Society of Missouri. 
Manuscript Collections, C41 ;  
859 Lettre de Harry W. Alexander à Carl Crow. 3 mai 1941. Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, 
« Correspondence Series », Folder 183 (1941, May). The State Historical Society of Missouri. Manuscript 
Collections, C41. ; Lettre de C.B. Larrabee – Managing Editor, Printers’ Ink Publications. 8 juillet 1940. Source : 
Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 174 (1940, July). The State Historical 
Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. 
860 Lettre d’un agent de l’Export Advertising Agency, Inc, 11 juillet 1941. Source : Crow, Carl (1883 – 1945), 
Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 185 (1941, July). The State Historical Society of Missouri. 
Manuscript Collections, C41. Lettre d’un agent de l’Export Advertising Agency, Inc, 21 juillet 1941. Source : Crow, 
Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 185 (1941, July). The State Historical 
Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. ; 
861 Lettre d’un représentant de la compagnie de navigation Moore-Mc Cormack (Navegaçao) S.A. Rio de Janeiro, 
Brésil, 3 octobre 1940. Source : Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 177 
(1940, October – November) ; Lettre d’une compagnie chilienne de tabac qui désire rencontrer Crow. Valparaiso, 
Chili, 11 novembre 1940. Source : Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 
177 (1940, October – November). 
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Aires qui essaime ensuite sur l’ensemble du continent.862 Crow a vraisemblablement compris le 
rôle moteur que jouait localement J.W.T. et s’empresse d’entrer en relation avec cette agence.863 
Toutefois, cette prise de contact ne semble déboucher sur aucune entreprise solide, pas plus que 
les projets qu’il esquisse avec d’autres collaborateurs. L’aventure sud-américaine n’a sans doute 
plus la primeur du périple chinois : elle s’apparente davantage une fuite, qui confirme le malaise 
d’un homme vieilli et désabusé vis-à-vis de la nouvelle publicité américaine – et que la maladie 
puis la mort vient interrompre en 1945.864  
 
Mais la raison profonde de l’échec, c'est l’inadaptation de ce « Old China Hand » de retour au 
pays. Le revenant de Shanghai n’aurait pas su ou n’aurait pas voulu faire l’effort de s’adapter aux 
particularités de la publicité américaine – ô combien différente de ce qu’il a connu en Chine. Carl 
Crow ne semble pas supporter le « choc culturel » du retour au pays natal après vingt-cinq ans 
d’activité en Chine. N’écrit-il pas lui-même que ce long exil a fait de lui un étranger dans sa 
propre patrie et a fortiori dans les milieux d’affaires américains :  
 

During the greater part of the time I was in China I was in the advertising 
business but the technique was different. In a language as precise as the Chinese 
there was no opportunity for tricky phraseology. With a people as observant and 
practical as the Chinese the advertiser who couldn’t deliver the goods found that 
printers ink often failed to justify its cost.  
 
Now that I have retired to America I am something of a stranger. Advertising 
method are much the same the world over but the text of advertising copy has its 
national characteristics which are just as distinct as the national characteristics to 
be found in literature or food or social customs.865  

 
Ce mystère qu’on croyait strictement biographique – pourquoi Crow cesse-t-il toute activité 
publicitaire une fois rentré au pays – a peut-être en vérité beaucoup plus à nous apprendre sur les 
différences profondes entre les pratiques publicitaires de part et d’autre du Pacifique. Parmi elles, 
trois singularités américaines qui, de l’aveu même de Carl Crow, l’irritent profondément. Tout 
d’abord, l’emphase des publicitaires américains : leur tendance à l’exagération et le recours 
excessif à l’hyperbole qui finit par ôter tout crédit à leur discours.866 Ensuite, l’abus des 

                                                
862 “How Well do you know your JWT’ers?” – Extrait de la Newsletter du 26 février 1948 – p.4. Source : J. Walter 
Thompson Company. Biographical Information, 1916-1998 (bulk 1960s-1980s). Box MN19 (Pierce, Russell) 
863 Lettre de J.Walter Thompson Company à Carl Crow, New York, 27 novembre 1940. Source : Crow, Carl (1883 – 
1945), Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 177 (1940, October – November). The State Historical 
Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. 
864 Lettre de Carl Crow annonçant la découverte de son cancer. 11 avril 1945. Source : Crow, Carl (1883 – 1945), 
Papers, 1913-1945, Correspondence Series. Folder 210 (1945). The State Historical Society of Missouri. Manuscript 
Collections, C41. Lettre du Coveleigh Club rapportant le décès de Carl Crow moins de deux mois après la 
découverte de sa maladie. 19 juillet 1945. Source : Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Correspondence 
Series. Folder 210 (1945). The State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. 
865 Carl Crow, “The Advertising Bunk Pile” (undated), p.2 (détail). Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, 
« Compositions and Notes Series », Folder 112. The State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, 
C41. 
866 One of the types of copy writers who annoys me most is the one who is so enthusiastic about his product (…). I 
would feel like telling him to calm down and get his breath. (The Advertising Bunk Pile » (undated), p.3 (detail – 
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néologismes voire des barbarismes – qu’il oppose à la précision et la rigueur de la langue 
chinoise. 867  Enfin et surtout, le « tournant scientifique » et « statisticien » de la publicité 
américaine au milieu du XXème siècle, qui coïncide précisément avec le retour de Crow aux 
Etats-Unis. Au risque de caricaturer, ce « Old China Hand » vit très mal le passage de la publicité 
« esthétique », orientée vers le client (advertiser), au marketing abreuvé de statistiques et 
davantage centré sur le consommateur. Au moment où Crow est de retour, la publicité nécessite 
désormais d’être appuyée sur de solides études de marché, ces enquêtes qui auscultent le 
consommateur sous toutes les coutures, regorgeant de chiffres et de données sociologiques, 
démographiques et économiques diverses.868  
 
En définitive, ce pionnier de la publicité « moderne » à Shanghai à l’orée du XXème siècle – un 
âge publicitaire qui survit peut-être encore dans la Chine meurtrie par la guerre sino-japonaise, 
mais qui est condamnée chez l’Oncle Sam – ce vétéran de la première génération de publicitaires 
amoureux des formules littéraires et des ornements typographiques – n’a sans doute pas supporté 
la mutation fulgurante des pratiques publicitaires dans la première moitié du XXème siècle, 
notamment sous l’impulsion de la Seconde Guerre mondiale. Nostalgique de sa vie à Shanghai, 
ce « Old China Hand » déraciné s’agrippe à son expérience chinoise, qu’il fige en modèle et en 
idéal – et c’est sans doute ce qui le retient de s’engager dans les milieux publicitaires les plus 
innovants de l’après-guerre. En somme, Carl Crow aurait manqué le tournant marketing, d’abord 
par nostalgie, et peut-être aussi par incapacité à se réformer. Le revenant de Shanghai n’est plus 
tout jeune au début des années 1940 et décède d’ailleurs avant même d’avoir pu savourer la 
victoire sur l’ennemi japonais. Ne reconnaît-il pas lui-même dans cette note que son long séjour 
en Chine a pu faire de lui un publicitaire anachronique sur la Madison Avenue de l’après-
guerre ? :  

 
That is the only thing that qualifies me to make any remarks about American 
advertising copy — a detached point of view. There seem to be a lot of faults. 
Maybe they are not. Maybe I haven’t kept up with times.869  

 Un auteur prolifique et polymorphe 
 

                                                                                                                                                        
bottom). Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Compositions and Notes Series. Folder 112. The State 
Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41.) 
867 In a language as precise as the Chinese there was no opportunity for tricky phraseology (…). Another annoyance 
I find is the man who is not content with the words that Shakespeare found quite adequate for his purposes and his 
twin smart ale who tries to twist words into a new meaning (…) A sale message is a sale message and a word puzzle 
is a word puzzle and I can’t see that anything is gained by mixing them up (…) they are not honest, not all of them. 
They have been invented in order to express an impossible idea. Carl Crow, “The Advertising Bunk Pile” (undated), 
p.2, 4. Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Compositions and Notes Series, Folder 112. The State 
Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. 
868I get dizzy trying to follow the copy writers who prove things by statistics and scientific test. If these tests have 
been made by nationally known and independent laboratories then why be so secretive about the names (…). Carl 
Crow, “The Advertising Bunk Pile” (undated), p.5. Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, Compositions and 
Notes Series, Folder 112. The State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. 
869 Carl Crow, “The Advertising Bunk Pile” (undated), p.3. Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945, 
Compositions and Notes Series, Folder 112. The State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. 
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Si à la fin de ses jours, le publicitaire aigri se replie sur l’écriture, Carl Crow n’a cessé d’écrire 
tout au long de sa vie, sous des formes aussi diverses que l’étaient ses activités. De son vivant, il 
publie de nombreux articles de presse de nature politique, qui s’enracinent dans son passé de 
journaliste et de critique : souvent polémiques, parfois violemment antijaponais, il lui attire plus 
d’un ennemi. 870 Une anthologie des discours du Président Wilson, est traduite en chinois et 
publiée sous son nom par la Commercial Press à Shanghai.871 Il est l’auteur de manuels ou de 
guides plus directement liés à son activité publicitaire en Chine, notamment l’un des premiers 
guides touristiques de Shanghai (The Travelers' Handbook for China, 1913), devenu une 
référence.872 Il contribue comme on l’a vu au Commercial Handbook dirigé par J. Arnold 
(chapitre « Advertising and Merchandising ») en 1919 (réédité en 1926). 873  Il dirige la 
publication d’une carte de Shanghai, dessinée par Crow lui-même et illustrée par l’artiste russe 
Kovaslsky en 1928.874 Il édite un annuaire des journaux en Chine et à Hongkong (Newspaper’s 
Directory), lui aussi devenu un guide de référence, réédité annuellement et régulièrement 
actualisé. Il est aussi l’auteur d’un guide des règles du poker en chinois, qui aurait contribué à 
introduire et populariser ce jeu en Chine.875 On lui doit également de nombreux articles de presse 
sur la publicité (et des sujets plus politiques, voire polémiques), publiés tantôt dans la presse 
généraliste locale à Shanghai, tantôt la presse spécialisée aux Etats-Unis. 876 ou la presse 
spécialisée aux Etats-Unis. 877  Enfin, il est l’auteur d’ouvrages biographiques ou semi-
autobiographique, plus proches du roman d’aventure, mêlant observations anthropologiques, 
réflexions politiques ou philosophiques.878 

                                                
870 Voir le procès intenté contre Crow par le colonel Yuan Liang du Bureau de la Sûreté Publique à Shanghai, suite à 
un article offensif du journaliste publié dans le Shanghai Evening Post, en 1930, et qui contribue peut-être à sa 
démission du journal. NCH, February 4, 1930. Voir aussi ses prises de position dans le St Louis Post Dispatch selon 
lesquelles le Japon ne réussira jamais à conquérir la Chine sont relayées par la presse locale à Shanghai : China 
Weekly Review, January 22, 1931 ; Crow, Carl, "Japan Straddles a Tricky Tiger." China Press, August 21, 1938.  
871 Millard's Review, December 14, 1928 ; French, 2006: 80.  
872 Bacon, 1929 : 759 
873 Crow (Arnold), 1926 : 191-200. 
874 NCH, September 15, 1928.  
875 China Weekly Review, January 22, 1931.  
876 Dans la presse locale à Shanghai, il publie notamment un entretien pour se défendre dans l’affaire qui l’oppose à 
l’Automobile Club of China en 1924 : "Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto Club's Protest - Should the 
Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?", Shanghai Sunday Times, July 13, 1924. Source : SMA (SMC) 
U1-14-5775 (1671). Parmi ses nombreux articles dans la presse américaine, on peut citer : Carl Crow, "When You 
Advertise to Orientals", Printers’ Ink Monthly, December 1927- p.39-40 and p.116-123. Source : Crow, Carl (1883 – 
1945), Papers, 1913-1945. The State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, C41. Scrapbook Series, 
vol.2 (1916-1937) ; Crow, Advertising Meets War and Survives", Printers’ Ink Monthly, April 6, 1937. Source : Carl 
Crow's Papers, Compositions and Notes Series. Folders 29-32. Crow, "Team-Work in The Flowery Republic", Semi-
Monthly Magazine, Chinese Guides for American Business, 1945.  
877 Carl Crow, "When You Advertise to Orientals", Printers’ Ink Monthly, December 1927- p.39-40 and p.116-123. 
Source : Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945. The State Historical Society of Missouri. Manuscript 
Collections, C41. Scrapbook Series, vol.2 (1916-1937) ; Crow, Advertising Meets War and Survives", Printers’ Ink 
Monthly, April 6, 1937. Source : Carl Crow's Papers, Compositions and Notes Series. Folders 29-32. Crow, Carl 
"Team-Work in The Flowery Republic." Semi-Monthly Magazine, Chinese Guides for American Business, 1945. 
Source : Carl Crow’s Papers.  
878 Four Hundred Million Customers ; I speak for the Chinese ; China Takes Her Place ; Foreign Devils in the 
Flowery Kingdom ; Townsend Harris ; The Chinese are like that.  
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2) C.P. Ling林振彬 (Lin Zhenbin) (1896-1976 ?)879 
 
Comme pour Carl Crow, la carte ci-jointe a pour but de mieux visualiser l’itinéraire biographique 
moins complexe du publicitaire chinois (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=193).  

Des débuts prometteurs en Chine (1896-1916) 
 
C.P.Ling ( ( 林 振 彬  Lin Zhenbin) est originaire du Fujian, né à Fuzhou en 1896 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34235). Il commence ses études dans sa ville natale, à l’école 
anglo-chinoise de Fuzhou (Anglo-Chinese College). En 1910, il réussit le concours très sélectif 
organisé par les autorités provinciales du Fujian : il obtient avec sept autres congénères une 
bourse pour étudier à Pékin dans la prestigieuse université Qinghua (清華大學 Qinghua daxue). 
Cette formation est destinée à le préparer à un séjour d’études aux Etats-Unis. Pendant ses cinq 
ans d’études à Qinghua (1911-1916), il participe à de nombreuses activités extra-scolaires qui 
expriment sa quête de sociabilité et son goût pour la compétition. En tant que membre du groupe 
de débats de l’université Qinghua à partir de 1915, il remporte par exemple le concours de débats 
interuniversitaire de Chine du Nord en 1915 (Intercollegiate Debating Championship of North 
China). Cette victoire révèle sans doute des qualités de réflexion, d’argumentation et de 
rhétorique exceptionnelles. Il sort diplômé de l’université en 1916.  

La période new-yorkaise : une formation brillante dans de grandes universités, le 
développement d’un réseau solide, la découverte d’une vocation (1916-1922)  

 
Tout juste diplômé, il réussit le concours impérial et sort lauréat du programme d’indemnisation 
de la révolte des Boxer (庚子賠款獎學金 Gengzi peikuan jiangxuejin), qui permet à de jeunes 
Chinois de partir étudier aux Etats-Unis. Il est admis à l’Université de Rochester, à New York, 
sur les conseils et avec l’appui du président de l’université Qinghua, Y.T. Tsur. Il sort diplômé de 
l’Université de Rochester (Bachelor of Arts) en 1918. Il intègre ensuite l’Université Columbia, où 
il obtient son Master en 1919. Il poursuit ses études à l’école de commerce de l’université 
Columbia, où il aurait alors décidé d’entamer sa carrière de publicitaire. Pour parfaire sa 
formation, il entame des études de sociologie et de publicité à l’Université de New York.880 
L’enseignement de la publicité est alors extrêmement rare et l’association des deux disciplines est 
remarquable : est-ce là le choix personnel de C.P. Ling ? Ou bien la publicité comme discipline et 
profession naissantes se nourrit-elle de sciences sociales mieux établies à l’université ?881  
 
C.P. Ling est également le premier Chinois à être admis comme membre de deux sociétés 
étudiantes américaines très sélectives : la Phi Beta Kapp Association (Far East), dont il est élu 
président en 1941, et la Delta Upsilon.882 
 

                                                
879 Les principales sources utilisées pour la biographie de C.P. Ling sont les suivantes : SMA, Q275-1-1840-37 (94) ; 
China Weekly Review, April 27, 1929 ; http://blog.sina.com.cn/s/blog_6921948801019zu0.html  
880 SMA, Q275-1-1840. A propos de la Commercial Press, voir J.P. Drège, La Commercial Press de Shanghai 
(1897-1949), Paris, PUF, 1978.  
881 SMA, Q275-1-1840/37-1.  
882 China Weekly Review, January 4, 1941. SMA, Q275-1-1840.  
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A partir de 1919, il milite activement au sein du China International Famine Relief Committee, 
où il côtoie de grandes personnalités politiques comme Herbert Hoover, Harding ou le célèbre 
écrivain britannique H.G. Wells. Il développe ici sa fibre caritative en même temps qu’il cultive 
ses réseaux de sociabilité.  

Retour en Chine et premiers pas dans la publicité (1922-1926) 
 
De retour en Chine en 1922, il est recruté comme cadre (manager) au sein de la China Publicity 
Company (中國商務廣告公司 Zhongguo shangwu guanggaogongsi), à Hankou. Comme on la 
vue, cette agence est une filiale spécialisée dans la publicité, dépendante de la Commercial Press 
(商務印書館). La Commercial Press est alors une puissante maison d’édition, basée à Shanghai : 
elle publie les deux tiers des ouvrages vendus en Chine et emploie quelque 5000 employés vers 
1929.883 Même s’il n’est qu’employé dans sa succursale de Hankou, C.P. Ling est engagé dans 
une grande entreprise et investi d’importantes responsabilités. Cette compagnie lui offre aussi une 
première expérience concrète dans le monde de la publicité. Il démissionne néanmoins en 1926 
pour fonder sa propre agence, la China Commercial Advertising Agency (C.C.A.A.), dont il 
devient directeur général (general manager) et unique propriétaire en 1928 (cf. ci-dessus).884  
 
Cette même année 1928, tout semble lui sourire. Le 30 mars 1928, il célèbre en grande pompe 
son mariage avec la fille d’un riche courtier de Shanghai, Annie Ying Tong. La cérémonie 
chrétienne est célébrée par le révérend George Fitch. Ce mariage « à l’occidentale » ne fait 
qu’ancrer davantage le publicitaire dans la communauté étrangère. Les festivités se déroulent au 
Majestic Hotel et rassemblent plus de deux cent cinquante invités. Signe de son influence, des 
hôtes de marque l’honore de sa présence, tel l’ancien premier ministre chinois (Xu Shiying 許世
英), le ministre des affaires étrangères (Guo Daiji), ou des représentants du Ministère du 
Commerce américain. D’anciens collègues de la Commercial Press et des clients importants (T.H. 
Lowry représentant Ford Motor Company) sont également de la partie. 885 L’homme de publicité 
mêle sans hésitation les affaires à sa vie privée.  

La double vie d’un homme de publicité  
 
La vie quotidienne du manager d’agence reste difficile à cerner. On en saisit des bribes à partir 
de la presse locale. C.P. Ling se déplace fréquemment pour enquêter sur les conditions du 
marché : en mai 1930, il réalise par exemple une visite de deux semaines à Hongkong et en Chine 
du sud pour le compte de certains de ses clients, intéressés par ces territoires.886 Il intervient 
directement, sinon exclusivement, dans le recrutement de ses associés, des cadres et des 
employés de haut niveau : on lui doit probablement le choix de l’artiste australien Neville Barker 
en 1935. Reconnu pour son expertise, il est invité à enseigner à l’Université de Shanghai 
(Hujiang University), dont il devient sans doute l’un des premiers professeurs de publicité. Il 

                                                
883 Bacon, 1929 : 760.  
884 SMA, Q275-1-1840/37-1.  
885 China Press, March 31, 1928.  
886 China Weekly Review, May 10, 1930.  
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contribue ainsi à jeter les bases d’une vraie formation publicitaire voire à fonder la publicité 
comme une discipline universitaire à part entière.887  
 
Comme on l’a signalé plus haut, C.P. Ling organise régulièrement des événements festifs 
spectaculaires et dispendieux (dîner, cocktails, tea parties). Il ne s’agit pas seulement d’accueillir 
de nouvelles recrues ou de rendre plus accommodants de lointains et prestigieux clients. Comme 
Millington, C.P. Ling est une sorte de précurseur de ce qu’on appelle aujourd’hui 
« l’événementiel » et de la « communication », devenus si essentiels pour entretenir ses réseaux, 
faire parler de soi et de sa compagnie. Homme de publicité, C.P. Ling l’est au double sens du 
terme. A la fois publicitaire et homme public, il donne de sa personne et de sa vie pour servir la 
cause professionnelle. C.P. Ling n’hésite pas à se mettre lui-même en scène, posant par exemple 
au volant de sa nouvelle Ford « V-8 Fordor Sedan » (http://madspace.org/Photos/?ID=34429).888 
Prise en 1932, cette photographie ressemble fort aux publicités pour cosmétiques qui emploient 
des vedettes de cinéma ou d’autres célébrités pour vendre leur produit. Mais C.P. Ling, devenu 
célèbre dans le monde des affaires, va bien plus loin : en s’exposant comme consommateur d’une 
Ford, il suscite non seulement la confiance des autres consommateurs de le marque, mais aussi et 
surtout la confiance de son propre client (Ford) dans l’agence publicitaire qu’il a choisie.  
 
Gardon-nous toutefois de conclure que le quotidien d’un manager se résume à poser, voyager, 
faire la fête et serrer des mains. Sans les archives de l’entreprise, la vie laborieuse et souterraine 
du publicitaire reste inaccessible à l’historien. 

Un homme de réseaux 
 
C.P. Ling appartient à de nombreux réseaux d’influence chinois et étrangers. Il est très bien 
intégré dans les clubs « occidentaux », d’ordinaire sélectifs, dont il partage les modes de 
sociabilité. Le club est un lieu essentiel pour rencontrer des clients et conclure des contrats. La 
liste serait trop longue, mais signalons les principaux clubs auxquels C.P. Ling est affilié : 
Shanghai Banker’s Club, American University Club, de la Pan Pacific Association, Royal Asiatic 
Society, International Recreation Club, Chinese Jockey Club, T.H. Alumni Club, Taiping Scholar 
Fellowship (太平洋聯會), Association pour les étudiants chinois aux Etats-Unis (美國同學會 
Meiguo tongxuehui). Concernant plus spécifiquement la publicité, il est élu en 1923 secrétaire 
chinois du premier Advertising Club of China, puis vice-président du nouveau club éponyme 
bien qu’éphémère, en 1931 (cf. I). 889 En 1948, on le retrouve comme membre de la commission 
permanente (standing committee) du Council for the Promotion of International Trade.890 On perd 
ensuite sa trace dans nos archives.  

                                                
887 China Press, September 20, 1933. 
888 China Weekly Review, August 27, 1932. 
889 China Press Weekly Review, November 17, 1923.  
890 China Weekly Review, May 15, 1948. Ce Conseil pour la promotion du commerce international est destiné à unir 
les compagnies chinoises, britanniques et américaines, pour faire face aux difficultés du commerce en Chine cette 
période de troubles prérévolutionnaires. Elle joue un rôle de proposition et de recommandation, sans doute peu 
efficace, auprès des instances gouvernementales, pour protéger et promouvoir les intérêts commerciaux de ses 
membres.  
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3) Francis Charles Millington (1888-1982) 
 
La vie de Millington, l’homme de presse et de publicité, est bien moins connue que celle de sa 
compagnie. Contrairement à Carl Crow, il n’a pas publié de biographie ni d’autobiographie, pas 
même à titre posthume. Editeur prolifique, les ouvrages qu’il laisse à la postérité (directories, 
guides de Shanghai) ne parlent pas de lui. Personnalité modeste à l’existence bien (trop) remplie, 
il ne lui vint pas l’idée, le goût ou le temps de se raconter. Le portrait partiel qui suit s’appuie 
d’abord sur un reportage relativement sérieux, nourri d’archives et illustré de sources variées. 
Réalisé par la B.B.C., il m’a été transmis par les descendants de F.C. Millington. Je n’ai 
malheureusement pas pu obtenir d’informations plus précises sur la genèse de ce document 
(auteur, date, public, objectif). La vie de cet homme multidimensionnel mais discret ne se donne 
donc que par éclats, à travers ses œuvres variées, ses entreprises et ses actions dispersées dans la 
presse locale et les archives municipales.  
 
Comme pour les deux cas précédents, la carte ci-jointe, malgré son manque de dynamisme et 
d’interactivité, aide à suivre les déambulations incessantes du publicitaire britannique 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=192).  

Les débuts d’un enseignant aventurier (1888-1925)  
 
Francis Charles Millington est né le 1er mars 1888 à Shelton (Stroke-on-Trent, Staffordshire), en 
Angleterre (http://madspace.org/Photos/?ID=34434, http://madspace.org/Photos/?ID=34433). Il 
s’engage dès l’âge de dix ans dans le mouvement des boyscouts : il intègre en 1898 les troupes du 
fondateur Sir Robert Baden-Powell et reçoit en 1911 la plus haute distinction du scoutisme, le 
« Silver Wolf Award ». Après des études au St. John’s College à York de 1909 à 1911, il 
s’engage à vingt ans dans la Marine comme instituteur (schoolmaster) en juin 1912.891 Recruté 
par le Shanghai Municipal Council en novembre 1914, il enseigne le dessin à l’école Ellis 
Kadoorie, une école privée sous la dépendance du S.M.C, réservée aux élèves chinois résidant 
dans la Concession internationale. Si on ignore d’où lui viennent ses compétences artistiques, 
cette expérience pédagogique l’a probablement sensibilisé à l’importance de l’art et de son 
enseignement aux jeunes Chinois, ce qu’il s’efforce de développer plus tard dans sa propre 
agence publicitaire. En outre, même si les cours devaient se dérouler en anglais, Millington y 
trouva sans doute l’occasion se familiariser avec la langue chinoise. De retour au pays en août 
1915, il est immédiatement enrôlé comme sous-lieutenant dans le régiment royal d’artillerie en 
Inde, où il sert jusqu’à la sa démobilisation en juin 1919.  
 
De retour à Shanghai en 1920, il poursuit conjointement ses deux vocations premières : le 
scoutisme et l’enseignement. Commissaire de la section des scouts britanniques de Shanghai 
(1920-1933), il réussit à obtenir un terrain de campement pour ses troupes (230 Hungjao Road). 
Dans un registre plus militaire, il s’engage dans le Shanghai Volunteer Corps entre 1920-1925, 
où il obtient le grade de sergent dans la section de la cavalerie légère (Light Horse). Du côté de 
l’enseignement, il assure la charge d’assistant de direction à la Polytechnic Public School for 
Chinese de 1920 à 1921. Il est ensuite nommé directeur par intérim de l’école Ellis Kadoorie en 
1921-1922, puis en 1925-1926. A partir de 1921, il est de nouveau maître assistant en art dans ce 

                                                
891 Nellist, 1933 (t.3) : 287-288.  
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même établissement, où il fonde une bibliothèque spécialisée en 1923. Soucieux d’y attirer les 
meilleurs éléments, il visite la China Society of Science and Art en 1925. En parallèle, il parvient 
à reprendre des études à l’Université de Hongkong entre 1918 et 1920.892 Pour financer ces 
études et arrondir des fins de mois parfois difficiles, il publie régulièrement des caricatures dans 
le journal anglais Shanghai Sunday Times en 1925-1926 (http://madspace.org/Sketches/?ID=90, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=99). Association simple mais subtile d’une illustration 
humoristique et d’une légende similaire au slogan, ces caricatures se rapprochent fortement de 
l’idéal de la publicité « moderne », telle que la définissent les manuels et qu’on examinera dans le 
cinquième chapitre. Millington donne également des cours privés à Hongkong et enseigne dans 
diverses écoles municipales de la Concession Internationale jusqu’en 1925. Il commence dès lors 
à épargner pour investir dans l’immobilier : il a sans doute en tête le projet de constituer un 
capital suffisant pour fonder sa propre compagnie.  

De l’enseignant à l’homme d’affaires (1927-1938) 
 
A la demande du S.M.C, il démissionne de ses fonctions municipales le 4 janvier 1927 pour se 
lancer dans les affaires en évitant tout conflit d’intérêts.893 Il reste néanmoins très lié au Council à 
travers ses diverses activités commerciales, éditoriales ou publicitaires. Comme on l’a vu dans la 
deuxième partie, Millington fonde sa propre agence publicitaire en 1927, qu’il installe d’abord au 
No.2 Nanking Road, et acquiert la même année la Willow Pattern Press.894 Inutile de rejouer au 
lecteur la scène de l’expansion rapide de la compagnie Millington, Ltd. Tentons plutôt ici de 
saisir la vie quotidienne d’un homme d’affaires aussi actif et chargé des responsabilités que l’était 
F.C. Millington. Le discours qu’on a déjà cité sur les cinq principes de la réussite fournit 
quelques indices.895 L’historien doit néanmoins rester sur ses gardes : le directeur Millington tient 
ici un discours public devant ses employés, dont il cherche à susciter la confiance et l’ardeur à 
l’ouvrage. Noircit-il la rigueur des premiers jours, du temps où il n’avait qu’un bureau et un 
unique assistant, pour s’ériger en exemple sinon en martyr, afin d’endurcir son équipe ? Son 
traitement de jeune sous-lieutenant (178$ par mois, soit deux fois moins que son épouse) est-il 
sous-estimé pour décourager d’éventuelles revendications sociales dans son personnel ? 
N’exagère-t-il pas la discipline de fer qu’il s’impose lui-même, affirmant travailler près de dix-
sept heures par jour ?896 Ne soyons pas trop sévère avec F.C. Millington : pour mener à bien et 
généralement avec succès toutes les actions qu’il a entreprises, rares durent être ses moments de 
répit. Ne doutons pas de sa sincérité lorsqu’il confie que le plus difficile dans son métier est de 
planifier et de diviser les tâches entre les membres son personnel.897 N’oublions pas que 
Millington est alors à la tête de quatre compagnies, soit plus d’une centaine d’employés au total.  
 

                                                
892 China Press, February 3, 1930.  
893 Nellist (1933) : 288.  
894 China Press, Jan 8, 1927 ; Bacon, 1929 : 760.  
895 “Third Anniversary of Millington Limited is celebrated in dinner. Head of Successful Advertising Organization 
Delivers Inspiring Speech of His Early Struggle against Hardships.” China Press, February 3, 1930.  
896 Hard Work. My day’s work usually begins a couple of hours before breakfast and continues for fourteen or fifteen 
hours each day, and I enjoy every jour of it. China Press, February 3, 1930.  
897 (…) One of the most difficult tasks is to plan work for the different members of the staff and direct them to plan 
work for the different members of the staff and direct them so as to get results. China Press, February 3, 1930. 
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Comment se déroule concrètement le quotidien d’un manager visionnaire tel que F.C. Millington ? 
Les détails de l’histoire ne se donnent à voir qu’entre les lignes : l’abondante correspondance 
qu’il entretient avec les autorités municipales (et sans doute avec ses clients) laisse penser que 
F.C. Millington devait passer de nombreuses heures à écrire (ou dicter) des lettres, tantôt pour 
défendre un projet, tantôt pour contester une décision municipale, tantôt pour convaincre un 
éditeur, un mécène ou un client potentiel. Ses nombreux voyages d’affaires à travers le monde 
suggère un homme toujours en quête de nouvelles idées et relations, de contrats et connections : 
en Amérique et à Londres pour découvrir le monde radiophonique en 1932, en Angleterre à 
nouveau pour financer de nouveaux projets en 1936, à Hong Kong et Singapour pour prospecter 
les marchés et y fonder deux antennes locales en 1937-1938.898 Reconnu comme expert dans les 
milieux d’affaires, Millington est régulièrement sollicité pour des conférences ou des entretiens, 
non seulement à Shanghai mais dans le monde entier : entretien à Londres pour encourager le 
commerce britannique en Chine, conférence devant le Rotary Club de Shanghai en 1934 et celui 
de Hongkong en 1937.899 En dehors de ces conférences et entretiens à la presse, Millington 
semble avoir abandonné toute activité d’enseignement : contrairement à C.P. Ling, il ne forme 
pas directement la nouvelle génération de publicitaires. L’homme d’affaires surchargé a eu raison 
de l’enseignant des premiers jours.  

Un père de famille brièvement comblé ?  
 
Le 20 janvier 1917, il épouse à Hongkong Arabella Victoria. Henderson, qui lui donne deux 
filles : Kathleen Isabel et Fiona Macdonald.900 Après dix-sept ans de mariage, le divorce par 
consentement mutuel est prononcé à Shanghai le 6 janvier 1934. Comme Carl Crow, F.C 
Millington perd la garde de ses deux enfants.901 Millington se remarie quelques mois plus tard 
avec Constance Amy Lacy, qu’il avait rencontrée en Angleterre : la cérémonie a lieu le 11 août 
1934 au consulat britannique de Shanghai. On en sait peu sur la seconde épouse du publicitaire : 
comme pour beaucoup de femmes à l’époque, l’historiographie se contente de retenir qu’elle est 
la mère de ses trois nouvelles filles.  

Un homme de réseaux  
 
Une fois assise sa réputation d’homme d’affaires compétent et influent, il est admis dans les clubs 
les plus prestigieux de Shanghai : Shanghai Club, Race Club ou Rotary Club en 1930. Sportif et 
amateur de golf, il est également membre du Hungjiao Golf et du Shanghai Golf. L’importance 
de ses clients, l’ampleur des réceptions qu’il donne et des expositions qu’il organise en 1935-
1937, atteste qu’il s’agit d’un homme influent à Shanghai, et bien au-delà. Son réseau est original 
et polymorphe, à l’image du personnage et de ses experiences. A travers la publicité, il 
enchevêtre des cercles multiples, qui n’étaient pas amenés à se croiser : celui du scoutisme et de 
l’édition, des affaires et de la radio. Ce réseau est tissé d’emprunts divers, patiemment rapiécé et 
toujours ouvert, à la différence des cercles « préconstitués » et bien délimités de l’agence 
Consolidated ou de la Missouri News Colony qu’on présentera plus loin (III-C).  

                                                
898 China Press, June 7, 1932 ; NCH, June 3, 1936 ; China Press, March 15, 1938 ; NCH, May 18, 1938.  
899 China Weekly Review, August 7, 1932 ; China Weekly Review, August 13, 1932 ; China Press, May 11, 1934 ; 
China Press, March 15, 1938.  
900 Nellist, 193 : 287 
901 China Weekly Review, January 13, 1934.  
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Que devient Millington après 1937 ?  
 
Comme la plupart de ses contemporains, la biographie de F.C. Millington se trouble avec le début 
de la guerre en août 1937. L’absence de sources sur son départ de Shanghai suggère qu’il était 
encore présent dans la ville après les bombardements. D’abord réfugiées à Hongkong, son épouse 
et ses trois filles auraient quitté l’île pour Plymouth en juin 1938, sans le chef de famille. 
Millington assiste en effet à toutes les assemblées générales de sa compagnie, jusqu’à la dernière 
en 1941. F.C. Millington aurait ainsi échappé à la prison dans les camps japonais, mais serait 
rentré totalement dépourvu en Angleterre. Reparti de rien ou presque, il acquiert une vaste 
propriété a Sevenoaks (Kent), en Angleterre, avant novembre 1945. Contrairement à Carl Crow, 
il reprend alors ses activités publicitaires : en 1961, il obtient une franchise pour réaliser la 
publicité pour les produits occidentaux vers l’Union soviétique.902 On sait peu de choses sur la fin 
de sa vie, sinon que le publicitaire, presque centenaire, décède à Dagenham, dans la banlieue de 
Londres, le 28 novembre 1982.  
 
En dehors de ces trois fondateurs et directeurs d’agences dont on peut retracer l’entière ligne de 
vie, les trajectoires qui suivent ressemblent davantage à une agrégation de points inégalement 
reliés.  

C) Trajectoires pointillistes  

1) A l’intersection des cercles religieux et publicitaires : Kuang Fuzhuo (鄺富灼) (alias Fong F. 
Sec.), président de l’Advertising Club of China (1877- ?) 
 
La vie de Kuang Fuzhuo nous est relativement bien connue grâce aux biographies qu’en donne la 
presse locale à l’occasion de son départ en retraite, en 1929.903 Kuang est un personnage 
atypique : Chinois d’origine modeste, rien ne le prédestinait aux brillantes études qu’il a 
poursuivies aux Etats-Unis, ni à sa conversion fervente au christianisme, et moins encore à sa 
position centrale dans les milieux d’affaires de Shanghai autour des années 1920.  
 
Fils de paysan pauvre, né dans la province de Kuangtung (Canton), Sunning District, en 1869, il 
est envoyé à l’école primaire locale à l’âge de huit ans (1877). En 1882, à l’âge de 13 ans, il 
accompagne un voisin qui se rend en Amérique. Sur recommandation de son oncle, il obtient une 
place comme fils au pair dans une famille américaine de Sacramento, en Californie, pour la 
modeste rémunération d’un dollar par semaine. Il suit des cours du soir dans une école de 
Sacramento, et se convertit alors au christianisme sous l’influence du Rev. China Toya. Le 
révérend semble avoir eu une forte emprise sur la vie du jeune Chinois. Kuang est recueilli et 
soutenu par une riche Américaine qui lui enseigne l’anglais et les sciences. Il rejoint ensuite 
l’Armée du Salut à San Francisco, où il reçoit un entraînement de six mois. Après un voyage sur 
la côte Pacifique comme représentant de l’Armée du Salut, il est affecté au quartier général de 
l’organisation à San Francisco. Il apprend la sténographie pour devenir secrétaire de l’officier en 
chef. Après avoir perdu tous ses biens dans un incendie, il intègre l’université de Pomona à 
                                                
902 D’après The Times en 1961, mais la source reste imprécise (cité dans l’enquête de la B.B.C.).  
903 “Dr. Fong F. Sec to be given farewell tiffin”, China Press, Jan 27, 1929. Voir aussi : “The retirement of Dr. Fong 
F. Sec: Notable Chinese Editor who worked his way up.” North China Herald, January 26, 1929. Voir aussi : Arthur 
Melville, “A Chinese Dick Whittington”, The Rotarian, August 1922, p.79, 110.  
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Claremont, Californie en 1897. Pour financer ses études, il multiplie les menus travaux pendant 
ses temps libres : ménages, service de table, scribe, ramassage de fruits l’été. Ses efforts et ses 
économies portent leurs fruits : il obtient sa licence de lettres en 1905 et intègre le Teachers’ 
College de Columbia University à New York. Grâce au mécènat d’une riche Américaine, il peut 
poursuivre ses études et obtient un double diplôme de Master en Art et Education à Columbia 
University.  
 
De retour en Chine, il est recruté comme enseignant à l’école des langues étrangères de 
l’Université de la province de Canton (Canton Provincial College) en 1906. En 1907, il obtient 
l’équivalent chinois du titre de docteur en littérature à l’Université de Pékin. Il décline une offre 
d’emploi au ministère de la Communication pour se consacrer à l’édition au sein de la 
Commercial Press. Il prend alors la succession de W.W. Yen, directeur du département des 
éditions anglaises : il y publie de nombreux manuels d’anglais pour les étudiants chinois et des 
ouvrages d’intérêt plus général (Far Eastern International Relations, Peking the Beautiful). C’est 
sans doute son double intérêt pour la pédagogie et l’édition qui le pousse vers la publicité. Dès 
1918, il fait partie des membres fondateurs de l’Advertising Club of China où il occupe dès lors 
des fonctions électives importantes : trésorier et président de séance en 1918, vice-président en 
1919, puis président en 1920. S’il se retire de la présidence en 1921, il continue à jouer un rôle 
actif dans ses comités spécialisés (membership, vigilance, etc). Il entreprend un voyage autour du 
monde en 1922 et se rend comme en pèlerinage à l’université de Pomona aux Etats-Unis 
(Claremont, Californie), qui l’honore du titre de « docteur en droit ». Après 1923, sa santé décline 
suite à trois opérations chirurgicales. Il se recentre alors sur ses activités éditoriales et n’occupe 
désormais que des fonctions honoraires dans diverses associations religieuses ou caritatives : 
secrétaire honoraire de l’Institution for the Chinese Blind, président du Pan-Pacific Association 
Educational Committee, président du comité national de Y.M.C.A et de sa section locale à 
Shanghai, membre émérite de la Cantonese Union Church, membre du National Christian 
Council, membre du comité exécutif de la China Christian Educational Association, membre du 
Forestry Fund Committee, membre de l’American Junior Red Cross Society. Il prend sa retraite 
en tant qu’éditeur au sein de la Commercial Press en 1929 : une grande cérémonie est donnée en 
son honneur au Great Eastern Hotel en janvier 1929. On perd ensuite sa trace : sorti de la vie 
publique, il meurt sans doute peu de temps après.  
 
Malgré sa brève traversée publicitaire, Fong n’est pas une anomalie de la profession. La 
conférence de Charles L. Boynton, militant actif au sein mouvement missionnaire China 
Continuation Committee, devant l’Advertising Club of China en 1919, va dans le même sens.904 
Tous deux expriment une connivence plus profonde, qui peut sembler inattendue, entre les 
cercles missionnaires et publicitaires. Présents depuis le XVIème en Chine, les missionnaires ont 
une longue expérience du pays, de sa culture et sa population. En quête de modèles, la jeune 
profession publicitaire y trouve une source d’inspiration : elle en partage certaines préoccupations 
sociales (illettrisme, pauvreté), voire certains objectifs (« vendre » un produit ou une croyance). 
Elle leur emprunte des données précieuses (statistiques démographiques, diversité linguistique et 

                                                
904 “Advertising Club hears Address by Scholz, Boynton and Chinese.” Millard’s China National Review, June 21, 
1919. Voir aussi : Shanghai Times, June 18, 1919. North China Herald, June 21, 1919.  
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problèmes de traduction). Elle s’inspire enfin de leurs méthodes de collecte de l’information, de 
leurs modes d’organisation et de leurs techniques de propagande.905  

2) Femmes de publicité  
 
L’histoire de ces femmes publicitaires est encore plus émiettée que celles de leurs congénères 
masculins. On ne les saisit dans la presse locale qu’au détour d’une information factuelle : départ 
en voyage, mariage ou divorce, recherche d’emploi. L’activité publicitaire ne dure que le temps 
du célibat : le mariage et la maternité viennent généralement mettre un terme à une carrière 
prometteuse.  
 
Louise Wilson, une journaliste américaine qui a étudié à l’école de journalisme de l’Université de 
Missouri, se retrouve à Shanghai rédactrice en chef de la section féminine (Woman’s Department) 
du quotidien britannique North China Daily News, vers 1927.906 Elle a probablement dû gérer 
l’insertion des publicités spécifiques sur les pages féminines. Au-delà, elle a pu jouer un rôle 
central dans la politique publicitaire du quotidien : principales acheteuses et consommatrices, les 
femmes étrangères sont une cible prioritaire pour les publicitaires et les éditeurs de la presse à 
Shanghai.  
 
Miss Crystal Hut occupe en 1929 les fonctions de business manager de l’agence Carl Crow, 
Inc.907 On sait seulement qu’elle revient d’un voyage au Japon avec des amis en août 1929. Sa 
carrière prend fin moins d’un an après lorsqu’elle épouse un certain George V. Monk.908  
 
L’antenne locale de Millington à Hongkong a été dirigée par une femme pendant sa période la 
plus prospère vers 1938-1939 : une certaine Elma Kelly, louée pour ses efforts et ses 
compétences particulièrement appréciés après la crise de 1934-1937. C’est sous sa direction que 
le bureau de Hongkong enregistre les plus hauts profits de son histoire. En dehors de ces quelques 
chiffres, on ignore évidemment tout de sa vie antérieure, postérieure, et jusqu’à son quotidien de 
femme publicitaire à Hongkong.909  
 
En 1941, Dora Carney, ancienne employée de Millington, écrit au Public Health Department pour 
lui offrir spontanément ses services. Sa lettre de candidature livre quelques bribes de son histoire. 
Signe que la profession est désormais bien reconnue, Mrs. Carney insiste sur le fait qu’elle n’est 
pas une simple artiste commerciale (commercial artist), mais une spécialiste de la publicité 
(advertising specialist). Outre son expertise particulière dans l’exposition (display) et la 
typographie (the use of type), ses compétences sont multiples : composition (lay-out), rédaction 
de texte publicitaire (copy-writing) et d’articles de magazines (magazine writing and editing), 
programmation radiophonique (radio continuity and broadcasting). D’origine canadienne, elle a 

                                                
905 The speaker told in a comprehensive way of two phases of the work of his organization; how his committee had 
for several years been engaged in making a survey of china to determine the density of population, the various 
dialects and the exact problems that the missionary must meet to make his work effective. Shanghai Times, June 18, 
1919 
906 “Thomas F. Millard, « The Missouri 'News Monopoly’ in the Far East”, China Weekly Review, March 10, 1928. 
907 “Men and Events”. China Weekly Review, August 10, 1929. 
908 “Men and Events”. China Weekly Review, September 13, 1930.  
909 North China Herald, May 15, 1938 ; North China Herald, April 22, 1939.  
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travaillé dix ans dans la presse, les magazines ou la radio. On ignore comment elle est arrivée à 
Shanghai. Recrutée comme comme cadre (executive) chez Millington, Ltd., elle y a supervisé les 
campagnes publicitaires de clients importants : Shanghai Power Company, Shanghai Telephone 
Company, Cathay Laundry. Ses compétences linguistiques sont impressionnantes : outre l’anglais 
et le chinois, elle est capable de produire des publicités en langue russe et en japonais. Comme 
toutes les autres, elle dut démissionner pour honorer ses devoirs d’épouse et de mère. La lettre est 
accompagnée d’un scrapbook qui contient un échantillon limité de ses œuvres : quel regret qu’il 
n’ait été conservé dans les archives municipales.910  
 
Ce qu’il ressort de ces miettes biographiques, c’est que les femmes – du moins certaines d’entre 
elles, mais combien exactement ? - étaient loin d’occuper des positions subalternes dans les 
agences de publicité. Comment s’organisait leur quotidien professionnel et personnel ? Quelles 
relations entretenaient-elles avec les membres du personnel, notamment masculins, 
éventuellement placés sous leur direction ? La vie de publicitaire était-elle incompatible avec la 
vie de mère et d’épouse, comme le suggère la plupart des cas cités ? D’où viennent-elles ? 
Comment sont-elles arrivées à Shanghai et à la profession publicitaire ? En dehors de cette 
poignée d’étrangères, des femmes chinoises ont-elles fait carrière dans la publicité ? Autant 
d’interrogations que les sources disponibles laissent sans réponses.  

3) Les « fourmis » de la fabrique publicitaire  
 
En dehors de cette élite dirigeante et artistique, il y a la foule des anonymes, qui œuvrent en 
silence pour la fabrique publicitaire : intermédiaires, employés subalternes, ouvriers plus ou 
moins qualifiés, coolies chargés de corvées diverses. Comme toujours, les sources sont quasi 
muettes à leur sujet : c’est entre leurs lignes que logent ces « sans-papiers » de l’histoire. Dans les 
récits de Carl Crow, toujours porté à l’empathie sinophile qui frise malgré lui la condescendance 
coloniale, ces inconnus surgissent au détour d’une phrase incongrue, héros subreptices d’une 
aventure quotidienne. Crow s’amuse ici de leur ardeur à leur ouvrage, de leur souci de paraître 
toujours occupé et de manifester la prospérité de l’agence par une agitation bruyante et constante, 
surtout si la visite d’un important client est attendue.911 Crow s’émerveille ailleurs de la capacité 
des typographes chinois à manier à la perfection les caractères d’imprimerie anglais, alors même 
qu’ils n’en saisissent pas la signification.912 S’il observe finement les habitudes de travail des 
employés chinois dans les firmes étrangères en général, c’est sans doute la sienne qui a servi de 

                                                
910 “Advertising Services Offered by Mrs. Carney. PHD Publicity - Propositions from Advertising Agents.” 1939. 
Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1180-1181). 
911 Many obscure advertising agencies in other cities have more typewriters than we have, but none can make more 
noise with them than we when we are going full blast. (…) Chinese love noise and bustle and a display of activity, 
and usually see to it that there is just as much display as there is activity. They also hold in high regard the credit 
which is reflected on all concerned when an office is obviously busy. If it is not busy, they will do their best to make it 
appear so, and even do a lot of unnecessary work in order to accomplish this purpose. (Crow, 1937: 110).  
912 In spite of the fact that they are working blindly in a language they do not understand, they are remarkably 
efficient compositors. The Chinese linotype operator has always been a marvel to me, as he must be to anyone with 
any understanding of this difficulties and handicaps. Without the faintest idea of the meaning of the text, without the 
ability to carry a sentence or a phrase in his memory, without knowing when a word in the type written text contains 
a ludicrous typographical error, he clatters rapidly over the keyboard and produces proofs which, while remarkably 
clean, will accurately reproduce all the mis-spelled words, and typographical errors contained in the typescript. 
(Crow, 1937: 178).  
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modèle à ses réflexions. Si la maîtrise de l’anglais est un prérequis essentiel, il constate que la 
plupart des recrues n’en a qu’une connaissance rudimentaire à l’entretien. Il distingue deux types 
d’employés : les plus modestes, qui apprennent sur le terrain, et les plus favorisés, qui ont eu la 
chance de faire des études et peuvent présenter un curriculum respectable. Crow insiste sur le 
rôle du népotisme et des réseaux familiaux dans le recrutement. Il note enfin la quête de stabilité 
et la grande fidélité des employés à leur entreprise : animés d’un véritable esprit de corps, 
dédaignant l’anonymat des grandes compagnies, ils ne se sentiraient à l’aise que dans les petites 
structures où règne une atmosphère familiale.913  
 
Ces voix que rien ne destinait à sortir du silence émergent aussi parfois dans la presse locale, au 
hasard d’un délit. On les démasque ainsi comme coupables ou témoins dans les comptes rendus 
des procès qui opposent de temps à autres certaines compagnies à leurs employés. Par exemple, 
en septembre 1935, deux vendeurs (salesmen) accusés de fraude par Millington, Ltd. échappent à 
la prison en raison de leur jeune âge.914 Un mois plus tard, ce sont un ouvrier et un coolie de la 
même compagnie qui sont interrogés comme témoins à l’occasion du vol d’une machine à 
écrire.915 Arlette Farge a déjà beaucoup (mieux) écrit sur les vertus de ces « traces brutes de vies 
qui ne demandaient aucunement à se raconter ainsi ».916 Toutefois, ces récits judiciaires édulcorés 
dans la presse restent circonspects sur nos sujets : c’est à peine si l’on apprend leur nom, leur âge, 
leur fonction, parfois leur vêtement. Une brèche infime dans le tissu opaque de l’ordinaire.  

4) Entre individus et institutions : cercles, « mouvances » et autres nébuleuses 
 
On a émis plus haut (I) l’hypothèse que des « mouvances » expliqueraient la faible 
institutionnalisation de la profession. Par « mouvance », il faut entendre des appartenances plus 
informelles, plus insidieuses, fondées sur l'interconnaissance ou sur le partage de compétences.917 
Ces mouvances sont plus souples, plus flexibles et plus passagères aussi – se formant au gré des 
                                                
913 Crow, 1937 : 87-88, 100.  
914 Convicted of having falsified about 150 advertising contracts for the Shanghai Telephone Directory, published by 
Millington’s, Ltd., thereby obtaining advertising commissions under false pretenses, Zee Kwang-tsu, age 20, and 
Wong Lih-ming, 27, were fined $100 and $40 respectively in the First Special District Court yesterday morning. 
“Two advertising salesmen are fined by court. Millington’s employees escape jail because of their youth”. China 
Press, September 5, 1935.  
915 Wong Wing-hong, an employee of Messrs. Millington, Ltd., said that he saw the accused at about 12.30 p.m. 
carrying a case similar in appearance to the missing portable typewriter. (…). Lao Yu-sun, a coolie employed by 
Messrs. Millington, Ltd., said he had picked out the accused from a group of six or seven men at Central Police 
Station, as the man he had seen standing over Mr. Barson’s desk on November 5 at about 12.30 p.m. He denied that 
he recognized the accused solely by the blue suit he was wearing. He also recognized the accused, he said, by his 
face. Source : « Shanghai Law Reports : H.M. Police Court. Theft of a typewriter. » NCH, November 20, 1935.  
916 Rien à voir avec l'archive ; trace brute de vies qui ne demandaient aucunement à se raconter ainsi, et qui y sont 
obligées, parce qu'un jour confrontées aux réalités de la police et de la répression. (...) Elles livrent ce qui n'aurait 
jamais été prononcé si un événement social perturbateur n'était survenu. En quelque sorte, elles livrent un non-dit. 
Dans la brièveté d'un incident provoquant du désordre, elles viennent expliquer, commenter, raconter comment 
"cela" a pu exister (...). Séquence courte (...) dont on fait soudain état (...). L'archive est une brèche dans le tissu des 
jours, l'aperçu tendu d'un événement inattendu. En elle, tout se focalise sur quelques instants de vie de personnages 
ordinaires, rarement visités par l'histoire (...). L'archive n'écrit pas de pages d'histoire. Elle décrit avec les mots de 
tous les jours le dérisoire et le tragique sur un même ton, où l'important pour l'administration est de connaître qui 
sont les responsables et coupables et comment les punir. Arlette Farge, Le Goût de l'archive, Seuil, 1989 (p.12-13). 
917 J’emploie ici indifféremment les termes de « mouvance », « cercle », « réseau », ou « chaîne », pour reprendre le 
langage de certains acteurs. Un travail approfondi exigera à l’avenir une terminologie plus rigoureuse.  



 286 

rencontres, des accointances et des intérêts ponctuels. Invisibles à l'œil nu qui s’en tient à une 
lecture linéaire des sources, ces mouvances ne sont perceptibles qu’au terme d’un patient et 
laborieux travail de récolte et de saisie d’informations dans une base de données relationnelle 
comme Actoz. Ces mouvances ont pour caractéristiques :  

• d'emboîter/croiser des temporalités diverses (du plus ponctuel au plus durable) ;  
• d'entrecroiser des « cercles » ou « milieux » divers (journalisme/presse, milieux 

littéraires et artistiques, milieux d'affaires, milieux politiques, universitaires) ;  
• d'avoir un ou plusieurs noyaux, de taille variable, tantôt des individus, tantôt des 

institutions (compagnie, université, etc.) 
• de déborder Shanghai : en deçà et au-delà : rayonnement local, régional, transnational 

(racines ou ramifications à l'étranger, notamment Missouri ou New York aux Etats-
Unis, Hong Kong en Asie, etc).  

 
On ne développe ici que deux études de cas, qui ne demandent qu’à être approfondies et croisées 
avec d’autres au-delà de cette thèse, pour affiner notre vision de la profession publicitaire et de 
ses modes de sociabilité à Shanghai.  

Le « Missouri News Monopoly » : des flux sino-américains déséquilibrés et contestés918  
 
Le Missouri News Monopoly constitue une véritable chaîne (chain), un système d’échanges 
bilatéraux entre l’Université du Missouri (plus particulièrement son école de journalisme) et la 
Chine (et dans une moindre mesure, le Japon). En 1928, ce réseau compte déjà vingt-cinq 
journalistes du Missouri envoyés au Japon ou en Chine pour travailler dans différents organes de 
presse (China Press à Shanghai, Japan Advertiser à Tokyo). Inversement, une poignée de 
Chinois, et plus rares encore, de Japonais, sont envoyés à Columbia (Missouri) pour y étudier le 
journalisme.919 Cette chaîne a été fondée vers 1910 par deux étudiants du Missouri, Thomas F. 
Millard et Ben Fleisher, co-fondateurs de China Press à Shanghai vers 1911 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34435). A l’origine, leur intention était simple : d’un côté, 
d’offrir aux jeunes journalistes américains l’occasion d’une expérience de terrain à l’étranger, 
avec l’idée qu’à leur retour, ces journalistes à l’esprit plus ouvert contribueraient à sensibiliser 
l’opinion publique américaine à la politique internationale. De l’autre côté, ouvrir de nouvelles 
perspectives aux jeunes Chinois et Japonais intéressés par le journalisme. Le réseau s’est ensuite 
développé sur la base de la recommandation : lorsqu’un journal à Shanghai avait besoin d’un 
journaliste compétent, une lettre ou un télégramme était envoyé au doyen de l’université Walter 
Williams (fondateur de l’école de journalisme), qui se chargeait de recruter un jeune journaliste et 
de l’envoyer sur le terrain. C’est sans doute ainsi que Carl Crow et Thomas Millard se sont 
retrouvés à Shanghai dans les bureaux de China Press. Cette « chaîne » constitue à l’évidence un 
vivier de recrutement et de relations pour la profession publicitaire émergente à Shanghai.  
 
Que deviennent ces expatriés une fois leur contrat terminé ? Les Américains ont deux 
possibilités : soit retourner aux Etats-Unis pour être employés par le service des relations 

                                                
918 Thomas F. Millard, “The Missouri 'News Monopoly’ in the Far East”, China Weekly Review, March 10, 1928. 
919 That started a chain, which during the last fifteen years has brought about twenty-five students of the Missouri 
School of Journalism to Japan and China. From this end it has sent a score or so young Chinese, and a few 
Japanese, to study journalism at Columbia University. Millard, 1928.  



 287 

internationales d’un journal américain, soit s’installer en Chine comme correspondants pour des 
journaux américains. Les Chinois et les Japonais retournent généralement dans leur pays où ils 
travaillent comme journalistes : ils y importent alors les méthodes de journalisme nouvelles 
acquises en Amérique.  
 
Les flux sont déséquilibrés : les d’Américains qui se rendent en Chine sont plus nombreux que 
les Chinois qui viennent étudier en Amérique. Généralement, les Américains restent en Chine 
alors que les Chinois retournent au pays. Mais de manière générale, tous les membres de la 
chaîne occupent des postes importants : ils appartiennent à l’élite du journalisme en Chine. On 
connaît moins bien le devenir de ceux qui restent aux Etats-Unis : ils ne sont pas évoqués par 
l’article de Millard, qui reste centré sur la Chine-Asie. Le réseau essaime en dehors de Shanghai 
et de Chine : Hollington K. Tong est employé par d’importants organes de presse à Tianjin ; à 
Pékin, Misselwitz est correspondant pour le New York Times et Babb pour l’Associated Press; 
Kan Lee est propulsé responsable de la propagande du Ministère des Finances à Nankin ; Eva 
Chang est aussi établie à Nankin, où elle travaille pour l’agence d’information Kuo Min News 
Agency. Hors de Chine, un certain Bennett est employé par le Manila Bulletin et correspondant 
de plusieurs journaux américains à Manila ; un certain Wong est recruté à Hongkong et Francis 
Hedges est correspondant pour le Christian Science Monitor à Tokyo. Le réseau intègre aussi des 
femmes : Miss Eva Chang à Nankin, Mrs. Powell, épouse de J.B Powell, ou Louise Wilson, 
responsable du « Woman’s Department » au sein du North-China Daily News. Le réseau est 
entretenu par des réunions informelles entre les membres, à caractère ludique : en décembre 1927, 
Wang Y.P., directeur de la publicité du journal Shenbao, organise à Shanghai un dîner pour 
accueillir une dizaine d’anciens étudiants en journalisme de l’Université du Missouri, dont sept 
Américains et trois Chinois.  
 
Un réseau menacé ou menaçant ? Millard observe que le « Missouri News Monopoly » est 
parfois perçu comme une menace par les étrangers qui résident à Shanghai et en Chine. Il est 
dénoncé tantôt comme une secte, tantôt comme un dangereux contre-pouvoir, dont témoignent 
les termes péjoratifs employés pour le désigner : « monopoly », « colony », « oligarchy », 
« mafia », ou, atteignant le comble du mépris, « cowboy correspondants ». Cette nouvelle forme 
de sociabilité intergénérationnelle, au croisement des milieux étudiants et professionnels, du 
journalisme et des affaires, effraie sans doute parce qu’elle bouscule les conservatismes de la 
sociabilité coloniale. Selon Millard, la « chaîne » serait combattue avec encore plus de force par 
les « fascistes ». Dans ce contexte, le terme de « fascisme » ne doit sans doute pas être pris au 
pied de la lettre. Pour l’auteur qui l’emploie, il ne désigne probablement pas un mouvement 
politique, mais englobe plus vaguement tous ceux qui redoutent la mouvance missourienne et lui 
envient et son esprit libéral.920  

                                                
920 Some foreigners in China profess to ‘view with alarm’ what is called variously the "Missouri news monopoly", 
the Missouri oligarchy » and by less euphemistic names. There even is a movement for supported, according to 
report here, from a propaganda fund devoted to the « education » of the American people and government about 
conditions in this country to « expose » and to offset the alleged pernicious influence of that « monopoly ». Its 
suppression is said to engage the attention of the recently organized Shanghai Facisti. (…). Why are these 
Missourians regarded as inimical, even as a « menace » by those foreign elements in China who typify the Shanghai 
Mind? Looking back over quite a stretch of years, I can see no reason except that from the beginning of their work in 
this part of the world, the Missourians had to be « shown »: they always resisted the taboos and inhibitions which 
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La nébuleuse Consolidated : une biographie collective éclatée  
 
Faute de sources, les acteurs qui animent l’agence Consolidated ne peuvent faire 
individuellement l’objet d’un récit biographique aussi étoffé que Carl Crow, C.P. Ling ou F.C. 
Millington. On se contente ici de tracer quelques itinéraires en pointillés, en soulignant pour 
conclure les points de contact et de rupture.  
 
Zhang Zhuping (张竹平) (1886-1994) est président du conseil d’administration de l’agence. 
Originaire du Jiangsu (Taicang 太倉), il est diplômé de St Johns University à Shanghai. Il a 
travaillé pour le quotidien Shenbao, et comme general manager du quotidien China Times (時事
新報 Shishixinbao). Il a aussi dirigé l'agence de presse Shenshi tongxunshe (申時通訊社). C’est 
un homme influent dans la presse et les milieux d’affaires : président du conseil d'administration 
du journal China Evening News (大陸報 Dawanbao) et de China Press (大陸報 Dalubao), il est 
aussi actionnaire de la compagnie Huimin Powdered Milk (惠民奶粉公司 Huimin naifen gongsi) 
fondée par son collègue Zheng Yaonan. 
 
Zheng Yaonan (鄭耀南) (alias Chen Yaonan) (1896 ? - ?) est directeur général (general manager), 
et membre du conseil d’administration de l’agence Consolidated. Originaire de Shanghai, fils 
d’un courtier en publicité, Zheng a pris la succession de son père. En 1920, il baptise son agence 
publicitaire Yaonan advertising Company pour perpétuer l’héritage familial. Ses affaires se sont 
si bien développées qu’il crée avant 1930 sa propre compagnie Huimin Powdered Milk (惠民奶粉
公司 Huimin naifen gongsi). Ayant su profiter du développement de la presse, il aurait amassé une 
fortune considérable, estimée à 200000 yuans en 1930, et possèderait plusieurs propriétés dans la 
Concession internationale. Homme d’influence, il siège dans les conseils d’administration de 
plusieurs entreprises de presse : les quotidiens China Times (時事新報 Shishixinbao) et China 
Evening News (大晚報 Dawanbao), ainsi que l’agence de presse Shenshi tongxunshe (申時通訊
社). Il est réputé discret, prudent et fiable dans les affaires.  
 
Lu Meiseng (陆梅僧), alias Loh, Mai Seng (1890- ?) assure les fonctions de manager et membre 
du conseil d’administration de l’agence Consolidated, dont il contrôle également les comptes.921 
Originaire du Jiangsu (xian de Yishing 宜興), il a étudié en Europe et en Amérique. Cette 
expérience outremer qui lui a sans doute permis de nouer des contacts avec de futurs clients 
étrangers. Très tôt engagé dans la publicité, il crée la compagnie (聯合顧問社 Lianhe guwenshe) 
avant 1930. 922  Il aurait également fondé l’agence publicitaire Great China Advertising 
Corporation, dont la date de création est inconnue. Sa fortune personnelle est réputée modeste. Il 
est l’auteur de plusieurs ouvrages sur la publicité, devenus des outil pédagogiques de référence. 
On lui doit notamment les ouvrages Guanggaoxue (广告学) et Guanggao (广告), tous deux 
publiés par la maison d’édition Commercial Press dans sa collection spécialisée (新中学文库 

                                                                                                                                                        
compose the traditional treaty-port complex. That is almost a heinous offense in the opinion of some elements of 
these foreign communities. Millard, 1928. 
921 China Press, August 1, 1930.  
922 SMA, Q275-1-1840-37/ 108 
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Xinzhongxue wenku), respectivement en 1940 et 1947. On lui reconnaît un style clair et concis. 
En 1936, il est aussi le traducteur d’un ouvrage américain sur les néons publicitaires.923  
 
Yao Junwei (姚君偉 Yao Chunwei) (1890- ?) est assistant de direction au sein de la la 
compagnie Consolidated National Advertising. Egalement originaire du Jiangsu, il est né vers 
1890 dans le xian de Wujin (武進). Avant 1927, il est employé par le journal Shenbao, au sein de 
son service de publicité. Il cofonde trois des cinq agences qui fusionnent pour donner naissance à 
Consolidated. En 1927, il fonde avec d’autres collègues du Shenbao une première agence 
publicitaire : United Advertising Advisers, spécialisée dans la publicité de presse. Il crée ensuite 
une deuxième agence spécialisée dans la publicité extérieure : la compagnie Commercial 
Advertising, dont il est propriétaire exclusif. Il est enfin co-fondateur d’une troisième agence, la 
compagnie Jh Da Advertising, également spécialisée dans la publicité extérieure, en particulier le 
long des voies de chemin de fer et dans les grandes artères urbaines (cf. II). Yao conserve des 
intérêts dans le quotidien Xinwenbao (évalués à 4000 taëls environ) et dans le Shenbao (5000 
taëls). Yao est un homme riche : en août 1930, sa fortune personnelle est estimée à plusieurs 
dizaines de milliers de taëls.924 
 
Lu Shoulun (陸守倫) (1902- ?) est assistant de direction et superviseur de l’agence Consolidated. 
Originaire du Zhejiang, né à Dinghai (定海) en 1902, il a d’abord été directeur du service de 
publicité du journal China Times (時事新報 Shishixinbao), où il acquiert sa réputation d’expert 
en publicité et dans les affaires. En 1937, il devient manager de la compagnie Union Advertising. 
Sa fortune personnelle est estimée à 50000 yuans.  
 
Wang Yingbin (汪英賓) assure les fonctions de superviseur (supervisor) et de directeur artistique 
de l’agence.925 Originaire de la province d’Anhui (xian de Wu), il part étudier aux Etats-Unis et 
obtient un Master en journalisme à l’Université du Missouri, à Columbia. De retour en Chine, il 
assure les fonctions de directeur adjoint (assistant manager) dans plusieurs quotidiens : China 
Times (時事新報 Shishixinbao), Shenbao et Kangbao (康報). En dehors de ses activités dans la 
presse, il enseigne le journalisme à l’université Guanghua (光華大學 Guanghua daxue) à 
Shanghai.926  
 
Lewis Y. Mason est connu comme l’un des rares experts américains de la publicité en Chine.927 
Les sources dont je dispose restent néanmoins discrètes sur sa biographie. Titulaire d’un Master 
en sciences commerciales (Master of Commercial Sciences) à l’Université de New York, on 
suppose qu’il a séjourné assez longuement en Chine par la suite, car il est mandaté pour 
représenter ce pays auprès de la World Wide Advertising Corporation of New York pendant trois 
ans (1922-1925). Avant 1925, il est également le représentant aux Etats-Unis de deux journaux 
                                                
923 S. Gold, Neon, a handbook for electrical engineers, neon manufacturers, sign salesmen and advertisers, publié 
dans sa version chinoise par la Commercial Press sous le titre Nihong guanggaoshu (gongxuexiao congshu) (霓虹广
告术（工学校丛书）).  
924 Source : SMA, Q275-1-1840-27, 37. Investigation No.26874 made by Tokyo Koshinjo Limited for the Shanghai 
Commercial & Savings Bank, Ltd; dated August, 1930. 
925 China Press, August 1, 1930.  
926 SMA, Q275-1-1840-37 (108).  
927 (…) one of the very few Western trained Chinese advertising experts in all China. China Press, August 1, 1930.  
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shanghaiens d’importance : le quotidien chinois Shenbao et le périodique américain China 
Weekly Review. De retour à Shanghai en 1925, il devient directeur (manager) de l’agence 
publicitaire fondé par Lu Meiseng, la Great China Advertising Corporation - l’une des 
compagnies-mères de l’agence Consolidated National Advertising. Avant 1929, il devient 
manager d’une autre agence, elle aussi fondatrice de Consolidated : la compagnie United 
Advertising Advisers, fondée par Yao Chunwei. On ne s’étonne donc guère de le retrouver 
manager de la Consolidated en 1930. Il est sans doute l’un des premiers experts étrangers 
recrutés par ces toutes jeunes agences chinoises, curieuses et soucieuses de s’approprier les 
normes américaines. Le cas de Lewis Y. Mason et de la Consolidated rappelle le couple 
C.C.A.A./Neville Barker recruté en 1935. Ces deux cas renversent la perspective des pionniers 
étrangers, en quête d’artistes et de rédacteurs indigènes pour accommoder leurs publicités au 
marché chinois. Lewis Mason reste fidèle à la compagnie : il en est encore manager en 1941.928 
Comme les autres, on perd sa trace par la suite.  
 
En dehors de l’Américain Lewis Mason, tous sont issus de Shanghai ou ses environs (régions 
proches du Jiangsu ou Zhejiang). L’origine commune favorise-t-elle les rencontres et la 
convergence des intérêts ?929 L’origine professionnelle est plus déterminante encore : tous ont fait 
leurs premières armes dans le journalisme et l’édition. Beaucoup ont servi le même journal ou la 
même entreprise publicitaire. Zhang Zhuping, Zheng Yaonan, Lu Shoulun et Wang Yingbin se 
sont probablement croisés lorsqu’ils travaillaient pour le China Times. Zhang Zhuping et Zheng 
Yaonan ont dû se côtoyer dans les bureaux du China Evening News. Zhang Zhuping, Yao 
Chunwei et Wang Yingbin se sont forcément rencontrés dans les couloirs du Shenbao. De ces 
coïncidences a peut-être germé le projet de collaboration qui a donné naissance à l’agence 
Consolidated National Advertising. En définitive, les milieux de la presse chinoise à Shanghai, 
qui emboîtent plusieurs journaux (Shenbao, China Evening News, etc.) et maison d’édition 
(Commercial Press), offrent un terreau fertile où circulent et se croisent les acteurs de cette 
agence complexe qu’est la compagnie Consolidated National Advertising. 

D’autres mouvances pressenties ?  
 
D’autres mouvances existent sans doute. La carte heuristique ci-jointe ne fournit qu’une esquisse 
des cercles existant à Shanghai (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=162). Outre la 
constellation insaisissable de Millington, la « colonie » contestée du Missouri ou la nébuleuse 
éclatée de Consolidated, deux autres mouvances semblent se dessiner :  
 

• Une « connexion new-yorkaise » où se seraient croisés des publicitaires ou hommes 
d’affaires comme C.P. Ling, Wang Yingbin, Huang Heqing, F. Sec. Fong ou PW. Kuo, 
qui ont étudié à Columbia, Rochester ou New York University (Columbia). Ces acteurs 
appartiennent ainsi aux mêmes associations d’étudiants internationaux, se retrouvent dans 
les mêmes clubs à Shanghai, et partagent les mêmes modes de sociabilité étrangère.  

                                                
928 Letter from Consolidated National Advertising Co (Y. Lewis Mason), to American Engineering Corporation 
(Wilfried S.B. Wong, General Manager). Shanghai, September 8, 1941. Source : SMA, Q459-1-233.  
929 Bryna Goodman, Native Place, City and Nation: Regional Networks and Identities in Shanghai, 1853-1937 (UC 
Press, 1995).  
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• Un « cercle français » qui enchevêtre la publicité (Oriental Advertising Agency), les 
milieux de l’édition (Presse Orientale), des affaires (Compagnie française de tramway et 
d’électricité, dont Oriental est chargée de la publicité), voire des institutions politiques 
(Administration Municipale de la Concession française), en particulier le service des 
Travaux Publics, animés par J.J. Chollot, par ailleurs directeur de la Presse Orientale.  
 

Ces mouvances restent à l’état d’intuition à ce stade de mes recherches. Au-delà de cette thèse, 
elles méritent d’être nourries de sources nouvelles (archives d’entreprises du for privé, presse 
locale) et d’être traitées au moyen d’outils appropriés (une base de données relationnelle combiné 
à un outil de réseau). Une telle démarche permettrait d’étayer, de nuancer, voire d’infirmer par 
une analyse rigoureuse les hypothèses qu’on a ici formulées. L’enjeu ultime est d’en tirer une 
meilleure compréhension de la profession publicitaire à Shanghai.  

Epilogue 
 
Afin de réincarner les mesures qui précèdent et les approches culturalistes qui réduisent la 
publicité à un miroir, ce troisième chapitre a proposé de pénétrer la fabrique publicitaire en 
démasquant les acteurs de la profession. Ces acteurs ont été examinés suivant trois échelons 
successifs : les associations d'abord ; les agences, ensuite ; les agents (individus) et les 
« mouvances » publicitaires, enfin.  
 
Balbutiante avant la Première Guerre mondiale, une véritable profession publicitaire émerge et 
s'organise à Shanghai dans les années 1920. Centre pour la presse et les affaires, Shanghai est le 
berceau « naturel » de cette profession naissante en Chine. D'abord mal comprise, négligée par 
les annonceurs chinois, méprisée par les consommateurs, mal perçue par les autorités, qui 
l'assimilent tantôt aux charlatans, tantôt à l'affichage prédateur accusé de « défigurer » les rues de 
Shanghai, cette profession naissante doit avant tout se laver de cette mauvaise réputation. Il lui 
faut d’abord s'organiser pour asseoir sa légitimité et défendre ses intérêts. Pour se légitimer, elle 
puise à trois sources apparemment contradictoires, qu’elle sait habilement combiner : l'histoire, 
l'art et la science. Par opposition aux « charlatans » ou simples amateurs, elle prétend développer 
une nouvelle expertise afin de proposer un service au client et d’œuvre en faveur de l'intérêt 
général. Elle entend également se doter de règles éthiques et pratiques applicables à l'ensemble 
de la profession. Ce mouvement de normalisation repose dans un premier temps sur le 
dynamisme des clubs et des associations, dès 1919. A travers les réunions et les cycles de 
conférences qu'ils organisent, ces clubs offrent incontestablement un lieu de rencontres et 
d'échanges pour les premiers professionnels, issus de milieux aussi divers que les affaires, l'art ou 
le journalisme, les missions religieuses ou la diplomatie. Toutefois, ce mouvement s'essouffle 
rapidement. Les associations bourdonnantes des années 1920 ne débouchent pas sur une 
organisation aussi structurée qu'aux Etats-Unis à la même époque. On a avancé plusieurs 
hypothèses pour expliquer ce vide associatif : une profession trop minoritaire en Chine pour 
justifier une structuration aussi poussée qu'aux Etats-Unis ; une mixité culturelle propre à 
Shanghai et des divergences d'intérêts inconciliables ; des associations pionnières qui n'auraient 
pas su se renouveler, ni réformer leurs missions initiales afin de s'adapter aux mutations rapides 
de la profession dans les années 1930. Une fois sa réputation affermie, une fois affirmée son 
utilité, voire sa nécessité économique et sociale, l'union sacrée des origines aurait éclaté sous la 
pression d'une concurrence croissante. Enfin, il est possible que la profession 
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publicitaire à Shanghai fonctionne autrement, qu'elle s'en remette à des instances extérieures 
plutôt que sur l'autorégulation de type américain, et que ses modes de sociabilité reposent sur 
d'autres rouages, moins institutionnalisés, moins rigides et moins formalisés qu'aux Etats-Unis : 
relations interpersonnelles ou « mouvances » plus informelles, relations directes entre agences et 
autorités municipales. 
 
Ce chapitre a montré que l'agence indépendante s'impose en effet comme le nouvel acteur majeur 
et moteur de la profession publicitaire à Shanghai dans les années 1920. Elle sert d'interlocuteur 
privilégié entre le client et les autorités. De plus en plus intégrée, voire compartimentée, gérée 
comme une véritable entreprise dotée d'un capital propre et d'une identité autonome qui la 
démarque de ses concurrents, ces agences polyvalentes emploient un personnel de plus en plus 
nombreux et qualifié. En phase avec les exigences professionnelles plus générales, elles 
prétendent que le service au client est leur priorité et affirment le caractère scientifique de leur 
pratique. Face à la concurrence et à la technicité croissante de la profession dans les années 1930, 
certaines agences se spécialisent dans un domaine particulier, comme les néons pour Claude 
Neon Lights à partir de 1929. En dehors de quelques cas exceptionnels (Millington, 
Consolidated), ces agences n'atteignent toutefois pas l’envergure ni le degré de structuration des 
puissantes agences américaines qui se déchirent sur Madison Avenue à la même époque. Malgré 
l'absence d'archives d'entreprises, on a pu conduire six études études de cas qui brossent un 
tableau pointilliste de l'agence publicitaire indépendante (Oriental Advertising Agency ; Carl 
Crow, Inc ; China Commercial Advertising Agency, Millington, Ltd ; Claude Neon Lights, Fed. 
Inc.). Ces six compagnies n’ont pas été choisies au hasard : ce sont en effet les mieux 
documentées dans nos sources, les plus anciennes et les plus durables, sinon les plus puissantes à 
Shanghai entre 1914 et 1949. En outre, chacune d’elle est représentative d'une nationalité, d'un 
domaine d'expertise ou d'un degré de développement spécifique. Toutefois, les sources qui les 
nourrissent restent fragmentaires et très inégales d'une agence à l'autre. Ces études de cas à la fois 
très semblables et très différentes n'ont donc pas prétention à être généralisées. Leur croisement 
permet tout juste d'approcher la pratique quotidienne de la profession, en misant sur une 
compréhension plus fine de la formation et du fonctionnement de ce nouvel acteur qu'est l'agence 
publicitaire indépendante. Chaque agence examinée dans ce chapitre est appréhendée comme un 
« observatoire », à la fois commun et original, de la profession publicitaire telle qu'elle s'exerce 
concrètement et quotidiennement à Shanghai à partir des années 1920. Chacune d’elle est 
examinée comme un microcosme indépendant sans être clos sur lui-même, à la fois autonome et 
ouvert sur l'extérieur, dont les ramifications s'étendent et se projettent plus ou moins loin, suivant 
la puissance de chaque agence et/ou les connexions personnelles de son fondateur ou directeur.  
 
La dernière partie de ce chapitre s'est justement efforcée de retracer l'itinéraire biographique de 
quelques agents individuels et de cerner ces « mouvances » plus informelles qui expliqueraient la 
faiblesse du mouvement associatif à Shanghai. Partant de l'énigme posée par l'absence de 
formation et la pauvreté relative de la littérature professionnelle, on s'est surtout attaché à suivre 
la trajectoire des trois professionnels les mieux identifiés, fondateurs et directeurs de trois 
agences examinées dans la deuxième partie : l'Américain Carl Crow (Carl Crow, Inc), le Chinois 
C.P. Ling (C.C.A.A.) et le Britannique F.C. Millington (Millington, Ltd). En dehors de ces 
visages familiers, on a tenté de mettre au jour des figures plus atypiques (Fong) ou anecdotiques 
(artistes commerciaux), de dévoiler d'éventuelles femmes de publicité, ou de donner corps aux 
« fourmis » anonymes qui œuvrent dans les souterrains de la fabrique publicitaire.  
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Ce plateau lançait un véritable défi à l'historien : celui d'écrire l'histoire de la profession sans 
archives d'entreprises, à partir de sources fragmentaires laborieusement rapiécées par le fil 
narratif, extraites tantôt des archives municipales, tantôt de la presse locale ou de divers rapports 
professionnels. On admet que ce chapitre reste fragilisé par l'absence d'une véritable analyse des 
réseaux qui structurent et animent la profession publicitaire à Shanghai entre 1920 et le début des 
années 1950. Il n'a pas la rigueur des deux chapitres précédents : une meilleure compréhension de 
la profession, de son processus de formation, ses modes de sociabilité et de légitimation, exigerait 
en effet une analyse plus poussée des réseaux publicitaires, nourries d'archives pertinentes et 
traitées au moyen d'outils appropriés – en l’occurrence, une base de données relationnelle de type 
Actoz, articulée à un outil de réseau de type Pajek ou Cytoscape. On y reviendra dans la 
conclusion.  
 
Malgré le faible degré d'organisation professionnelle, les publicitaires ont su convaincre les 
annonceurs (advertisers) chinois et étrangers de leur utilité, voire de leur nécessité, pour mieux 
faire connaître et vendre leurs produits. Ils ont su s'imposer comme des interlocuteurs privilégiés, 
voire incontournables, pour les compagnies productrices. Ce sont ces compagnies, et plus 
généralement, les acteurs de la production, qui feront donc l'objet du prochain chapitre 
(quatrième).  
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4.	ACTEURS	DE	LA	PRODUCTION	ET	DE	LA	
CONSOMMATION	

Prologue 
 
Après la profession publicitaire (P3), ce deuxième plateau consacré aux acteurs aborde le côté de 
la production et de la consommation. Ce plateau repose sur deux postulats qui exigent d'emblée 
d'être précisés et justifiés.  

A) Le postulat actoriel  
 
Comment justifier d'abord qu'on traite comme acteurs des objets ou des entités qui a priori ne le 
méritent pas ? Produits et secteurs productifs, marques et compagnies, paraissent bien trop 
abstraits et désincarnés, trop peu humains pour accéder au statut d'acteurs. Une vision marxienne 
dirait qu'un fétichisme de même nature que celui qui enveloppe la marchandise a jeté le voile sur 
l'essence profondément humaine de ces acteurs.930 Sans aller jusque là, posons simplement que 
ces entités sont des acteurs au sens où ils ont une histoire, une date de naissance et de mort ; 
qu’ils sont dotés d’une identité propre, voire des identités changeantes en fonction du contexte et 
du point de vue ; que des valeurs d'usage, d'échange et des valeurs symboliques y sont attachées ; 
qu'ils sont façonnés et animés par des hommes (ou des femmes) qui ont eux-mêmes une histoire ; 
qu'enfin et surtout, ces acteurs sont en relation. C'est précisément l'un des effets ou l'une des 
fonctions de la publicité que d'occulter cette dimension humaine et relationnelle des objets ou 
d'en réécrire l'histoire à sa convenance.  
 
Cette démarche actorielle n'est ni gratuite ni fortuite. Elle a de solides fondements 
épistémologiques et de sérieux impacts méthodologiques. Concernant ses fondements 
épistémologiques, elle s'enracine dans les théories de l'acteur-réseau qui, pour simplifier, font de 
l'objet un acteur à part entière des relations sociales : le maillon d'une chaîne et d'un système au 
même titre que les humains ou les institutions, avec lesquels ils entretiennent des relations 
d’interdépendances complexes.931 La sociologie matérialiste qui plaide en faveur de la « vie 
sociale des objets » est un autre sous-bassement de cette thèse. 932  Concernant l'impact 
méthodologique, ce parti pris actoriel est une condition nécessaire pour construire un outil 
suffisamment puissant (une base de données relationnelle) qui permettent d'appréhender ces 
acteurs et leurs relations dans toute leur complexité.933  

                                                
930 Marx, Karl, Das Kapital, Kritik der politischen Ökonomie, Livre I, I-4. Paris, 1867.  
931 Les théories et de l’acteur-réseau sont diverses et complexes. Plusieurs conceptions s’affrontent : ce n’est pas ici 
le lieu d’en dresser un bilan critique. On se contentera de citer la référence suivante : Latour, Bruno. Reassembling 
the Social an Introduction to Actor-Network-Theory. Oxford; New York: Oxford University Press, 2005. 
932 Appadurai, Arjun, The Social Life of Things: Commodities in Cultural Perspective. Cambridge [Cambridgeshire]; 
New York: Cambridge University Press, 1986. 
933 L’une des tâches les plus chronophages de cette thèse fut de jeter les fondations d’une base de données 
relationnelle assez puissante pour intégrer et articuler tous ces acteurs. Ce chapitre n’en offre qu’une infime partie 
émergée et la plateforme MADSpace (rubrique « Databases ») n’en présente encore qu'une esquisse 
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Quels sont précisément ces acteurs ? Ce chapitre aborde successivement cinq catégories d’acteurs, 
qui ont un sens et une fonction bien déterminés dans le cadre de cette histoire spatiale de la 
publicité à Shanghai :  
 

• Produits : la nature des produits vendus et exposés sur les publicités. Immédiatement 
visible sur les publicités, cette information élémentaire et permanente semblepouvoir 
épargner de longs discours au lecteur. Pourtant, les identités productives ne sont pas 
dénuées d’ambiguïtés et changent au fil du temps. On montrera dès la première partie que 
leur désignation et leur classification n’est ni évidente, ni immuable (I.A). Les produits 
aussi ont une histoire et sont porteurs de valeurs : ils se renouvellent au fil du temps, au 
gré des mutations industrielles, des changements de modes et des pratiques de 
consommation.  

• Secteurs : par secteur, il faut entendre le regroupement de produits associés tantôt par les 
acteurs ou les modes de production, tantôt par les usages et modes de consommation, 
tantôt par les discours. Cette méta-catégorie productive est en partie arbitraire, construite 
par l'historien qui cherche à mettre de l'ordre dans le « grand bazar » publicitaire pour 
donner sens à ses matériaux en vue de leur mise en récit. L’un des défis de ce chapitre est 
de proposer une typologie des secteurs productifs qui tienne compte de la classification de 
l'époque tout en s’efforçant de la dépasser pour la rendre transversale et intelligible aux 
lecteurs de notre temps.  

 
• Compagnies : appelées advertisers dans le jargon des publicitaires, cette notion désigne 

les « annonceurs », c’est-à-dire les compagnies responsables de la production et/ou de la 
distribution des produits exposés sur les publicités. L’identification de ces compagnies et 
de leur statut (compagnie mère, antenne ou agent local, distributeur local) à partir des 
seules publicités pose souvent des difficultés à l’historien. Leur nom même est un vrai 
défi : autant pour les compagnies étrangères qui doivent siniser leur identité pour pénétrer 
le marché chinois, que pour les compagnies chinoises tiraillées entre attrait de la 
« modernité » étrangère, et les injonctions nationalistes à partir des années 1930.934 En 
outre, ces compagnies elles-mêmes entretiennent des relations complexes et changeantes, 
tantôt concurrentes, se disputant le même marché, tantôt associées ou complémentaires : 
relations entre producteur et distributeur ou agent publicitaire. Ces compagnies sont enfin 
liées aux produits et aux marques qu’elles proposent et exposent, et s’intègrent dans, un 
voire plusieurs secteurs d’activité.  

 
• Marques (brands) : c’est le nom donné par une compagnie à l’un de ses produits pour en 

faciliter l'identification et la mémorisation par les consommateurs, d’un côté, et se 
démarquer de la concurrence, de l’autre. Une compagnie peut posséder plusieurs marques. 
Le nom de la marque reprend parfois celui de la compagnie, mais pas systématiquement. 

                                                                                                                                                        
(http://madspace.org/). Cette base en chantier est un travail de longue haleine : elle a vocation à croître et s'enrichir 
avec l’usage d’Actoz (Filemaker), et à se ramifier en la connectant à des outils d'analyses et de visualisa 
tion de réseaux.  
934 "The Cult of the Hong Name". Conférence de S.D. Pan, B.A., B.S.C, devant l'Advertising Club of China, 
Shanghai. North China Herald, March 13, 1920. 
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Le branding est un phénomène nouveau à notre époque : ce chapitre s'efforcera d'en 
analyser l'émergence en montrant le glissement progressif des anciens « chops » chinois 
aux trademarks, qui confèrent une identité au fabricant, puis aux brands qui encourage 
l’autonomie des produits par rapport à leurs producteurs. Cette autonomisation passe 
notamment par l’acquisition d’un nom et d’un logo propres. Ce processus de marquage 
justifie qu'on étudie les produits et les marques comme des « acteurs » à part entière : les 
marques aussi ont une histoire, un nom et une identité, qui peut changer au fil du temps, 
disparaître et même reparaître au gré des modes et des usages.  

 
• Marchés/consommateurs : on ne traque ici que les consommateurs potentiels, ciblés par 

les publicitaires, c’est-à-dire ceux qu'on suppose acheteurs et utilisateurs des produits et 
des marques proposés. Faute de sources (études de marché) et de méthodes 
« scientifiques » pour sonder les reins et les cœurs de l'époque, l'historien doit se contenter 
d'un portrait robot du consommateur idéal, supposé ou rêvé par les professionnels, 
reconstitué à partir de leurs observations de terrain, leurs intuitions ou leurs aspirations. Il 
n'est pas question ici de départager le fantasme du réel, de distribuer les bons et mauvais 
points : l'historien n'est ni juge, ni arbitre du passé. A la différence d’autres travaux, qui 
laissent rêveurs mais ne font guère avancer la connaissance historique, on se gardera de 
spéculer sur les « imaginaires » ou les « paysages mentaux » (mind maps, mind sets) des 
consommateurs eux-mêmes. Pour échapper à ce mirage culturaliste, on repartira des 
manuels et des témoignages professionnels qui s'efforcent d'ausculter le marché avec les 
moyens rudimentaires dont ils disposent à l’époque. Leurs observations amorcent une 
segmentation de plus en plus fine des marchés, en fonction de différents critères comme la 
nationalité ou la culture, le niveau social, le sexe, et plus timidement, l'âge des 
consommateurs (cf. III).  

 
Ces catégories d’acteurs seront successivement abordées en couples dans les trois parties qui 
articulent ce chapitre : produits et secteurs d’abord (I) ; compagnies (advertisers) et marques 
(brands), ensuite (II) ; marchés et consommateurs, enfin (III). 

B) Le postulat relationnel ou systémique  
 
Comment justifier qu'on n’ait exclu aucun acteur a priori : aucun produit, aucune marque, aucune 
compagnie, ni aucun segment de marché ? Qu'on s’obstine à refuser toute monographie centrée 
sur un type de produit ou un secteur productif, toute étude de cas focalisée sur une compagnie 
donnée, un segment de marché particulier, défini par le genre (les femmes) ou l'âge (les enfants) 
des consommateurs, par exemple ? A l'opposé de cette approche monographique, on a résolument 
choisi d'appréhender les espaces publicitaires comme un système productif et comme des espaces 
de relations, tendus entre complémentarités et concurrences – un espace relationnel et différentiel, 
pour reprendre l’expression d’H. Lefebvre.935 Cette thèse postule que les espaces publicitaires 
fonctionnent comme un système qu’on ne peut comprendre en isolant un, voire quelques produits 
séparés des autres et du tout. Cette approche totalisante ne trahit pas l'ambition démesurée d'une 
doctorante inexpérimentée « qui point n’étreint à vouloir trop embrasser ». Consciente de 
l'ampleur et des difficultés de la tâche, je l'affronte effrontément comme un défi et la propose 
                                                
935 Lefebvre, Henri. La production de l’espace. Paris: Anthropos, 2000. 
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comme une alternative à la multitude de « micro-histoires » de produits et de compagnies, closes 
sur elles-mêmes faute d'avoir posé au préalable une méthode suffisamment solide et transversale 
pour offrir les conditions d'une approche comparée ou connectée avec d'autres. Il ne s'agit pas ici 
d'embrasser tous les produits, mais d'embrasser les espaces productifs comme un tout. La nuance 
est infime mais la différence est infinie.  
 
Comme le premier, ce second postulat n'est ni gratuit, ni fortuit. Il s'appuie sur les sources, les 
pratiques des professionnels et le fonctionnement même des espaces publicitaires. Les manuels 
de l’époque affirment que toute campagne publicitaire commence par une étude du produit (商品
研究 shangpin yanjiu) et de son marché 市場調查 (shichang diaocha).936 Plus concrètement, le 
fonctionnement systémique des espaces productifs s’exprime aux trois niveaux suivants :  
 

o Au niveau de la production, les produits et les industries s'appellent les uns et les autres, 
se complètent ou se concurrencent. K. Gerth évoque les trois secteurs contrôlés par les 
étrangers depuis le XIXème siècle comme des exemples de ces industries qui se sont 
mutuellement engendrées. L’industrie minière est d’abord née des transports maritimes. 
Le secteur bancaire a ensuite émergé des besoins financiers de ces deux secteurs 
conjugués, gourmands en investissements.937 Plus proche des consommateurs ordinaires, 
la cigarette appelle l’allumette ; le cacao en poudre a besoin du lait ; l’automobile n’est 
rien sans le caoutchouc, les batteries électriques ou le pétrole ; l’aiguille ou le matériel de 
couture n’ont que faire sans matière textile, et vice versa. A ces effets de dominos 
productifs s’ajoutent les complémentarités voulues par le producteur qui diversifie sa 
gamme de produits. Ainsi, les compagnies pharmaceutiques produisent généralement des 
cosmétiques, des produits d’hygiène ou alimentaires, en parallèle aux médicaments qui 
constituent la base de leur production. Ces associations participent à la formation et aux 
recompositions permanentes des secteurs productifs. Une dernière forme de 
complémentarité unit le producteur plus ou moins lointain à son ou ses agents locaux à 
Shanghai. A ce niveau, les relations ne sont ni immuables, ni unilatérales. D’un côté, un 
même agent peut servir plusieurs producteurs. De l’autre, un même producteur avoir 
simultanément plusieurs agents à son service, ou en changer plus ou moins fréquemment. 
Carl Crow y voit une différence majeure dans les pratiques commerciales britanniques et 
américaines : si les Britanniques restent généralement fidèles à leurs associés, les 
Américains se montreraient beaucoup plus versatiles. 938  L’instabilité des relations 
commerciales à Shanghai complique donc la tâche de l’historien, qui doit 
systématiquement dater et localiser avec précision chaque acteur et ses relations, afin 
d’éviter tout anachronisme ou tout erreur d’analyse. Mais plus encore que la 
collaboration, c’est la compétition qui régit le monde des affaires, sous des formes 
multiples : rivalités entre produits anciens et nouveaux ; concurrences entre marques et 
compagnies, qu’elles soient de même nationalité ou de cultures différentes, qu’elles se 
disputent les pages du journal ou les rues de Shanghai ; désaccords inattendus entre 
producteur étranger et distributeurs locaux, qui n’ont pas le même sens du profit et 

                                                
936 Wu, 1946 : chap.9 et 10 (164-247).  
937 Gerth, 2003 : 47-48.  
938 Crow, 1937 : 282-286.  
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vendent à perte les marques les plus populaires - notamment les savons ou les 
cigarettes.939 

 
o Au niveau de la consommation : les produits et les marques sont également liés par des 

relations de concurrence et de complémentarité. Complémentaires, les cigarettes et les 
divertissements s’associent par exemple pour former le secteur du plaisir et des loisirs, 
tandis que les médicaments, l’hygiène ou l’alimentation bourgeonnent autour de la santé. 
Mis en concurrence, les marques et les produits se disputent la bourse du consommateur, 
tenté par les produits qui s’offrent visuellement à lui, mais qui lui sont matériellement 
refusés lorsqu’ils disposent de moyens limités. S’il peut occasionnellement s’offrir une 
marque ou un produit « de luxe », comme une cigarette ou un fruit frais, le consommateur 
le plus modeste doit d’abord comparer et jauger la valeur et la désirabilité de chaque 
article, en fonction de la saison, avant de faire son choix et se résoudre au sacrifice :  

 
Before anything is purchased, it is necessary to give careful 

consideration to the value and desirability of that article in comparison with 
similar articles, and also in comparison with a number of other articles of an 
entirely different nature. This is true of small as well as large purchases and 
is strikingly illustrated by the annual summer slump in the cigarette business. 
The many varieties of melons which come on the market in June provide about 
the only uncooked food the Chinese eat and there is a universal demand for 
them, but many cannot afford the twin luxuries of melons and cigarettes. As a 
result, some give up cigarettes for melons, and cigarette consumption does not 
resume normal proportions until the melon season is over, in early autumn. 
Thus, every sale that is made in China is the result of successful competition 
not only with similar articles, made by a competitor, but with a variety of 
other things with which it would not appear to have any particular 
connection.940  

 
Cet exemple très concret donné par Carl Crow éclaire sur les pratiques de consommation 
populaires à Shanghai. Il justifie pleinement mon approche systémique et connectée des espaces 
publicitaires, qui consiste à étudier ensemble la production et la consommation, à embrasser tous 
les produits et toutes les marques (même ceux qui semblent n’avoir aucun lien), à tenir compte, 
enfin, du lieu et du moment de production et de consommation.941  
 

o Au niveau des discours et de la fabrique publicitaire : la circulation des motifs et des 
styles, des slogans et des appeals, confirme que les espaces publicitaires sont des espaces 
de relations et de circulations.942 Trois exemples, seront développés un peu loin, appuient 
ce postulat. Tout d’abord, le motif du paquet ouvert permettant au consommateur de 
contrôler la marchandise se généralise à presque tous les produits (cigarette, raisins secs, 

                                                
939 Crow, 1937 : 36-43.  
940 Crow, 1937 : 310-311.  
941 Les rythmes publicitaires, articulés à la vie quotidienne, au cycle des saisons, aux fluctuations de la conjoncture 
économique, et à l’histoire générale, seront étudiés dans le huitième et dernier chapitre.  
942 Le septième chapitre s’attachera à retracer ces circulations multiples, entre les différents espaces et à différentes 
échelles.  
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médicaments).943 Ensuite, les symboles et les animaux, les chiffres, les motifs et les styles 
graphiques circulent entre les produits et les marques : le chat, le chiffre trois, ou le visage 
de l’homme noir en 1949. Enfin, presque aucun produit n’échappe au health appeal et au 
genre associé du testimonial, qui étendent l’empire de la santé. En effet, à partir des 
années 1920-1930, la santé semble pouvoir vendre n’importe quel produit, depuis les 
médicaments, les plus évidents, jusqu’aux cigarettes, en passant par les boissons et les 
aliments.944 

 
Cette démarche systémique n'interdit pas, mais exige au contraire d’être articulée à des études de 
cas pertinentes, qui éclairent le fonctionnement global des espaces publicitaires, tantôt par leur 
normalité, tantôt par leur anomalie. Les variations d'échelle, les allers-et-retours entre le tout et le 
cas, entre le macro et le micro ont une valeur heuristique qu’il ne faut pas sous-estimer. En 
dehors des deux produits « incontournables » que sont les médicaments et les cigarettes, on 
consacrera des études à des cas plus atypiques, parfois ambivalents, mais bien documentés par 
ailleurs : cosmétiques et produits d'hygiène, aliments et boissons. 

C) Objectifs et méthodes : réincarner, mesurer, cartographier 
 
Cette double démarche actorielle et relationnelle n'est pas innocente. Ses objectifs 
historiographiques sont bien déterminés :  
 

o Réincarner et démystifier : aller au-delà des représentations et des discours en identifiant 
précisément les acteurs (produits et secteurs, compagnies et marques, marchés et 
consommateurs) qui animent la production publicitaire, à ses différents stades et niveaux. 
L’enjeu est de dépasser ces travaux académiques victimes du « fétichisme » de l’image 
publicitaire, qui jettent le voile sur la génétique des produits, des marques et des 
publicités, sur l'histoire des acteurs et de leurs relations, et qui s’épuisent en spéculations 
sur les consommateurs et leurs imaginaires. 

 
o Classer et mesurer : à contre-courant des inventaires à la Prévert et des approximations 

qui submergent la plupart des travaux existants sur la publicité, ce chapitre propose une 
typologie et un arpentage rigoureux des espaces productifs.  

 
o Cartographier les espaces publicitaires pour en faire un observatoire possible du système 

productif et de ses évolutions. On reste conscient que la publicité ne donne pas accès à 
l’ensemble de la production, qu’elle n’est tout au plus qu’une vitrine partielle de l’offre. 
Cette expression bien pesée appelle deux clarifications :  

• la publicité est une vitrine de l’offre et non de la demande, réelle ou supposée : 
elle renseigne moins sur la consommation effective que sur la production, les 
producteurs et éventuellement leur vision de la consommation ;  

• la publicité est une vitrine de l’offre annoncée ou « éclairée », et non l’offre 
globale existante : elle ne rend visible que les compagnies qui ont pris 
conscience de son importance dans une société de consommation émergente, et 

                                                
943 Crow, 1927 : 117.  
944 Crow, 1937 : 209-210.  
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qui ont le projet de l’utiliser pour élargir ou diversifier leur marché. Les espaces 
publicitaires ne présentent donc que la partie émergée - exposée, publique, 
publiée, pour revenir au sens étymologique de « publicité » - du système 
productif et commercial.  

 
Cette cartographie ne saurait être statique. Elle doit intégrer le temps dans une double 
perspective :  
• identifier les générations successives de produits, de marques et de compagnies : 

suivre sur la longue durée les renouvellements et les substitutions, les coexistences ou 
les chevauchements de produits, de marques et de compagnies, ainsi que les 
reconfigurations sectorielles ;  

• utiliser cette cartographie dynamique comme un outil de datation relative pour les 
publicités, les photographies ou tout autre matériau non ou mal daté ou localisé, 
pourvu qu'ils comportent un nom de marque, de compagnie ou de produit 
suffisamment lisible pour être identifié.  

 
Ces hypothèses de départ, les outils et les méthodes déployés pour les mettre à l’épreuve, m’ont 
conduit à produire une masse considérable et très diversifiée de matériaux. Outre les sources 
primaires (photographies et publicités de presse, annotées et commentées par mes soins), le 
lecteur de ce chapitre sera copieusement nourri de graphiques, de cartes, d’arborescences (dites 
« cartes heuristiques »), de schémas et de chronologies interactives. La plateforme MADSpace 
s’est révélée particulièrement précieuse dans ce chapitre. Si les hyperliens y sont plus nombreux 
que dans les chapitres précédents, on rappelle que le lecteur n’est pas systématiquement tenu de 
les suivre.  

D) Quelles sources pour ce chapitre ? 
 
Pour les espaces éditoriaux. En raison de la finesse et l’exhaustivité des informations qu’il 
fournit sur les acteurs, le Shenbao est la matière première principale de ce chapitre. Par souci de 
cohérence, on s’en tient au même échantillonnage que dans les chapitres précédents : 7 janvier 
1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949. Ces échantillons ont 
parfois été élargis sur une semaine, voire un mois (en 1914), afin d’avoir un éventail plus complet 
de l’offre disponible, ou des représentations visibles. Par souci de transparence, le lecteur 
trouvera sur MADSpace la table qui a servi de base aux 
mesures (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=111). Cette table recense toutes les publicités 
présentes dans les cinq échantillons traités, en précisant pour chacune d’elle, la date du journal, le 
numéro de la page, la localisation sur la page, le nom de la compagnie, sa nationalité, son adresse, 
le nom de la marque, du produit, et le secteur d’activité dont il relève. Outre le journal lui-même, 
on s’est appuyé sur une étude menée par des chercheurs de l’université Qinghua en 1923, qui 
mesure la répartition de l’espace publicitaire entre différents types de produits, dans cinq 
quotidiens chinois de Shanghai, Pékin et Tianjin.945 Cette étude a servi de point de départ pour 
élaborer ma propre méthode et ma propre typologie des produits.  
 

                                                
945 “An Analytical Study of Advertisements in Chinese Newspapers”. Chinese Economic Monthly (CEM). April 
1926. Vol. III, No. 4, p.139-143. Ci-après abrégée CEM, 1926.  
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Pour les espaces urbains. Moins généreuses, les archives municipales de Shanghai ont été 
mobilisées en second lieu pour cartographier les espaces productifs urbains. A l’inverse du 
Shenbao, les lacunes des archives municipales imposent de se resserrer sur trois enquêtes 
ponctuelles : 1914 et 1943 pour la Concession Internationale, 1933-1937 pour les enseignes de 
Claude Neon Lights dans la Concession Française. Ces recensements n’interdisent pas de jeter un 
œil aux photographies de rue, surtout à la fin de la période (après 1943), ou de braconner parmi 
les demandes de permis isolées. Comme pour la presse, on est soucieux de donner accès à la table 
qui recense tous les artefacts publicitaires identifiés dans les rues de Shanghai à partir des 
archives municipales entre 1905 et 1943 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=120). Lorsque 
les informations sont disponibles, cette table précise la date, la localisation (quartier, rue, numéro 
de rue, bâtiment), les matériaux, le mode de fixation et le statut de l’artefact (projet virtuel ou 
réalisé), la compagnie publicitaire responsable, la compagnie annonceuse, le nom de la marque, 
le type de produit et le secteur d’activité. En complément, le lecteur pourra consulter la table 
(plus lisible) des annonceurs dans les rues de Shanghai 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=112).  
  
Enfin, on s’est nourri des rapports et des écrits professionnels qui contiennent des études de cas 
de produits bien représentés dans les espaces publicitaires (cigarettes, hygiène, cosmétiques, 
aliments). Les anecdotes rapportées par l’agent Sanger ou le publicitaire Carl Crow redonnent 
une profondeur historique et une épaisseur humaine aux statistiques et aux cartes obtenues à 
partir de la presse et des archives municipales. Même sommaires ou porteurs de préjugés, ces 
témoignages aident à dépasser la simple description, et suggèrent parfois des pistes 
d’interprétation.946  
 
Une fois exposée les sources et la méthode employés dans ce chapitre, il est temps d’aborder le 
premier couple d’acteurs : les produits et les secteurs productifs qu’ils constituent.  

I. Reconfiguration des secteurs et renouvellement des produits  
 
Cette première partie nécessite d’abord de justifier la typologie adoptée pour classer les produits 
et les regrouper en secteurs ; de décrire les instruments de mesure utilisés pour arpenter ces 
espaces productifs, ensuite.  
 

Préliminaires : se doter des outils conceptuels et des instruments de mesure 
nécessaires 

1) Construire une typologie transversale à partir des catégories de l’époque 
 
Ma typologie des secteurs et des produits s'inspire de celle des acteurs, en particulier celle que les 
chercheurs de l’université Qinghua à Pékin ont élaborée en 1923 dans leur étude de la presse 
chinoise. Publiée dans la revue Chinese Economie Monthly, et citée dans son rapport par le 
journaliste américain C.A. Bacon en 1929, cette typologie productive constitue à ma 

                                                
946 Sanger 1921, CEM 1926 ; Crow (Arnold), 1919, 1926 ; Crow, 1927, Bacon 1929 ; Kuo Tong, 1936 ; Crow, 1937. 
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connaissance l’une des classification les plus abouties à l’époque 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=117). 947  Cette typologie comprend sept grandes 
catégories, notées par des lettres minuscules : (a) education items, (b) amusement items (c) 
economic items (d) daily necessity items (e) luxury items (f) patent medicine items (g) 
miscellaneous items. Toutefois, ce classement quelque peu borgésien a dû être adapté aux besoins 
de l'historien : on ne peut en effet se contenter de reprendre passivement ces catégories, pour 
plusieurs raisons. Tout d’abord, la délimitation entre luxe (luxuries) et nécessité (daily necessities) 
est incertaine et mouvante : par exemple, les cigarettes ou les articles de toilette (toiletries) se 
sont progressivement « démocratisés » dans la première moitié du XXème siècle.948 Ensuite, la 
classification des médicaments n'est pas opératoire dans un journal étranger comme le North 
China Daily News, qui fera l'objet d'une étude croisée avec le Shenbao dans le septième chapitre 
de cette thèse. Enfin, le renouvellement des produits et des besoins la rend de plus en plus désuète, 
voire carrément obsolète après 1934. Pour devenir opératoire, cette typologie doit donc être 
purgée des perceptions, des jugements de valeur de l'époque et des éléments les plus sujets à 
obsolescence. On s'en est seulement servi comme point de départ pour établir notre propre 
typologie des produits et des secteurs.  
 
Cette typologie historienne se veut plus transversale : applicable à différents espaces (aux rues de 
Shanghai comme à un quotidien étranger à Shanghai ou ailleurs) et à différentes périodes si l’on 
veut retracer les évolutions sur la longue durée 1905-1949. Par commodité, on a également 
adopté un code, composé d'une lettre (désignant le secteur) et d'un chiffre (précisant le type de 
produit). A chaque catégorie est associée une couleur spécifique 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=103). On obtient ainsi une quarantaine de produits 
répartis en neuf secteurs : B pour la culture des apparences, C pour l’éducation et la culture, E 
pour l’industrie, F pour la finance, H pour la santé et l’hygiène, L pour les loisirs, N pour la 
nutrition, P pour la propagande, U pour les transports et services urbains. Ce code a été 
systématiquement repris pour toutes les études qui concernent les produits, quel que soit l'espace 
ou la période considéré. Cette cohérence méthodologique permet de suivre les évolutions au fil 
du temps et les circulations entre les espaces, de faire la part des produits partagés ou confinés, 
des permanences et des mutations productives. Le tableau et le schéma ci-joints révèlent les 
recoupements et les divergences entre la typologie des acteurs et celle de l’historien(ne) 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=114).  
 
Pour celles et ceux qui ont la tête dans les étoiles ou qui raisonnent à l'échelle astronomique, cette 
typologie pourrait être visualisée sous la forme d'une galaxie ou d'une constellation. Pour qui se 
sent plus à l'aise dans le monde des chimistes ou des biologistes, le modèle de l'atome et de la 
molécule, à l'échelle microscopique, offre une autre visualisation possible 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=101).949 Cette galaxie modèle peut alors être mise en 

                                                
947 En suivant ce lien, le lecteur trouvera l’article original, la typologie exposée sous forme tabulaire (fichier Excel) et 
arborescente (fichier XMind). Pour des raisons de lisibilité, il est conseillé de consulter cette arborescence 
directement sur la plateforme X-Mind, ou de télécharger l’application.  
948 Gerth, 2003 : 49-51.  
949 Cette cartographie arborescente reste rudimentaire et statique. Un outil d'analyse de réseau ou une base interactive, 
inspirée par exemple du planétarium mis en œuvre dans le projet Immersive Virtual Shanghai (IVS), permettrait 
d'aller plus loin (http://foliot.name/Documents/iVS/Images/iVS_Screenshot_12.png) : de modéliser avec rigueur la 
distance et la proximité variable de chaque produit au noyau sectoriel par un système de pondération ; de montrer 
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pratique pour chaque espace et chaque période considérés. On a ainsi réalisé quatre arborescences, 
afin de visualiser les acteurs présents dans les rues de Shanghai aux quatre périodes définies : 
avant 1919 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=119), 1919-1929 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=120), 1930-1937 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=121), 1938-1943 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=122).950 On pourrait faire de même pour la presse, mais la 
surabondance des publicitaires rendrait la tâche beaucoup plus chronophage. Il serait d’ailleurs 
difficile de naviguer dans une galaxie aussi vaste et aussi dense.  
 
Pour autant, ma typologie n'est ni parfaite, ni dénuée d’ambiguïtés. Les frontières entre les 
secteurs restent poreuses, incertaines et mouvantes. Comme les galaxies ou les molécules, les 
noyaux sectoriels ne sont que des constellations ou des agglomérations provisoires de produits, 
de compagnies et de marques, qui gravitent autour et les recomposent perpétuellement, en 
fonction de trois paramètres qui ne cessent de changer au fil du temps : les acteurs et les modes 
de production, d’abord ; les usages et les modes de consommation, ensuite ; les discours et les 
représentations, enfin. L'historien(ne) doit ici faire appel à son intuition pour établir la balance 
entre ces trois critères. Autrement dit, il a fallu faire des choix, parfois difficiles, peut-être 
contestables, pour assigner le produit à son secteur. Il revient au lecteur de statuer sur leur 
pertinence.  

2) Trois indicateurs pour mesurer l’importance des acteurs : population, surface et répartition 
 
Pour mesurer l’importance des secteurs et des produits, on a repris la plupart des indicateurs et 
des méthodes élaborés dans les deux premiers chapitres :  
 

• les populations : soit le nombre de publicités relevant d’un secteur ou d’une catégorie 
productive donné. Les résultats sont visualisés tantôt sous la forme d’histogrammes (pour 
les approches globales), tantôt de camemberts (pour les études plus fines, en deçà des 
catégories génériques).  

 
• les aires et les zones : soit la surface occupée par chaque produit ou secteur dans le 

journal. Cette méthode est en partie inspirée de l’étude chinoise précédemment citée 
(CEM, 1926). On s’est efforcée de l’appliquer aux publicités de rue, lorsque l’information 
était disponible. De même que pour les populations, les résultats sont présentés tantôt sous 
forme d’histogrammes, tantôt de camemberts.  

 
                                                                                                                                                        
l’instabilité perpétuelle des secteurs productifs et des produits, des marques et des compagnies qui les composent et 
les recomposent en permanence ; de comprendre qu'il s'agit moins de noyaux solides que de nébuleuses fluctuant 
dans le temps et selon l’espace publicitaire considéré (rue, presse étrangère ou chinoise). Dans la perspective d’une 
représentation dynamique, on aimerait pouvoir faire apparaître et déplacer les produits et marques en fonction de leur 
dates d’apparition, de disparition ou de résurgence, pour rendre moins tranchées les cinq « tranches » périodiques 
(timeslice) qu’on a proposées comme cadre de périodisation au tout début de cette thèse, et qui seront approfondies 
dans le dernier chapitre. Dans la chronologie réticulaire de nos rêves, les seuils et de transitions remplaceraient les 
ruptures et les révolutions. L'historien pourrait alors suivre in vivo la valse perpétuelle des produits et des marques 
dessinant les contours toujours mouvants des noyaux productifs. S'il est permis de rêver au-delà d’une thèse close sur 
elle-même. 
950 Faute de sources suffisantes, la cinquième « tranche » temporelle (postérieure à 1943) a dû être exclue.  
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• la situation dans le journal ou dans la ville. Pour le journal, on suppose toujours que les 
premières pages sont les plus attractives, constituant le point d’attention maximale du 
lecteur. Offrant un lieu de mémorisation optimale, les dernières pages ne sont pas non 
plus dénuées d’intérêt pour l’annonceur. En revanche, les pages intermédiaires sont 
considérées comme des zones de moindre attention, et donc moins convoitées de 
l’annonceur. Symétriquement, dans les rues de Shanghai, les axes de circulation 
principaux et les carrefours majeurs, les lieux de forte affluence et de passage sont les 
plus attractifs, par opposition aux impasses, aux zones marginales ou peu fréquentées. Les 
résultats sont présentés sur différents supports : des cartes « conventionnelles » 
(cartographie de l’espace urbain) ou plus atypiques (mise à plat du journal) ; des courbes 
de répartition (nombre de publicités par page dans le journal) et des arborescences (pour 
visualiser les agencements productifs et les recompositions sectorielles). 

 
Cette première partie consacrée aux produits et aux secteurs joue sur les variations d’échelles. On 
brossera d’abord la répartition générale des publicités entre les grandes catégories productives, 
dans la presse et dans les rues de Shanghai : on montrera notamment que la bipartition originelle 
entre médicaments dans la presse et cigarettes dans la rue est progressivement remise en cause 
par l’introduction de nouveaux produits (A). On proposera ensuite une approche plus fine, 
attentive aux renouvellements des produits et des sous-produits au sein de ces grandes catégories 
(B). On observera enfin comment ces redistributions productives participent à la formation et aux 
recompositions des secteurs d’activité, et contribuent à la sectorisation des espaces publicitaires 
dans le journal comme dans la ville (C).  

A) Une redistribution progressive des produits entre espaces publicitaires  
 

1) Un partage originel entre médicaments dominant la presse et cigarettes dominant la rue (1905-
1929) 
 
Au début de notre période (échantillon 1914 du Shenbao, relevés antérieurs à 1919 dans Archives 
Municipales de Shanghai), on observe un partage assez tranché entre d’un côté, l’espace de la 
presse (Shenbao), dominé par le secteur de la santé, en particulier les médicaments (H1, en vert) ; 
de l’autre, l’espace urbain, dominé par les cigarettes (L1, en jaune).  

Trois critères pour mesurer la domination : population, surface et répartition 
 
Dans la presse, cette domination des médicaments est mesurable en termes de 
population, d’abord : 87 publicités pour médicaments, soit 40% de la population publicitaire 
totale (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=129). En termes d’espace, ensuite, le secteur 
pharmaceutique couvre 7251 cm2, soit 40% de l’espace publicitaire total et 22% de la surface du 
journal (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=130). La situation des médicaments dans le 
journal est moins déterminante : s’ils n’en occupent pas la une, les médicaments sont 
omniprésents et s’étalent sur l’ensemble du journal. La courbe verte qui les concerne marquent 
quatre pics en particulier, au milieu (p.5, p.7-9, p.11) et sur la dernière page, qui constitue une 
zone stratégique pour la mémorisation du lecteur (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=131).  
 
Dans la rue, la domination des cigarettes s’exprime de même par l’importance démographique 
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des panneaux qui les exposent : 44 panneaux, soit 28% de la population publicitaire totale 
recensée (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=136). Comme le montrent le diagramme 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-145_No-01.jpeg) et la carte ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=145), où les panneaux sont figurés par des rectangles, les 
panneaux sont préférés aux enseignes ou à d’autres supports. Sur cette même carte, l’emprise des 
cigarettes se manifeste également par leur dissémination dans la ville, qui leur permet de couvrir 
la quasi totalité de la zone urbanisée. Ils s’égrènent essentiellement le long des principaux axes 
dans le quartier central de Concession Internationale (Kiangse, Foochow), ils s’étendent aussi au 
nord (Honan Road) et à l’ouest (autour de Bubbling Well et du Champ de Course).  

Un partage conforté mais une domination fragilisée dans les années 1920-1930 
 
Cette bipartition se confirme au moins jusqu’au début des années 1930. Les rapports du 
journaliste américain et C.A. Bacon (1929) et de l’homme d’affaires chinois H.K. Tong (1936) 
observent cette double domination et offrent des pistes pour l’interpréter.951  
 
Le secteur pharmaceutique continue de régner en maître sur le Shenbao du 3 janvier 1924. Sa 
population a légèrement augmenté dans l’absolu (89 publicités), mais sa proportion décroît en 
raison de l’augmentation globale du nombre de publicités (désormais 30% de la population totale 
seulement) (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=129). Il en va de même pour son territoire : 
bien qu’il se soit étendu (8417 cm2), sa part régresse en raison du doublement du nombre de page 
du journal (moins de 20% de la surface publicitaire totale et 13% de l’espace du journal) 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=130). Leur situation dans le journal s’est peu modifiée : 
la courbe verte montre qu’ils restent omniprésents et occupent en particulier le milieu et la fin du 
journal, autour des quatre pics déjà établis en 1914 (p.5, p.8-11, p.16, p.21) 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=132). Le rapport du journaliste Bacon confirme ce 
constat en 1929 : il observe que les médicaments ne reculent pas dans l’absolu, mais que leur part 
décroît sous la pression de nouveaux produits.952 D’après lui, cette résistance des médicaments 
est le résidu d’un stade primitif de la publicité, depuis longtemps dépassé aux Etats-Unis et en 
Angleterre. 953  Cette vision évolutionniste de l’histoire publicitaire est partagée par les 
professionnels chinois jusqu’à la fin des années 1930 au moins : H.K. Tong regrette en 1936 que 
la presse chinoise stagne encore à l’ère primaire des médicaments.954 Il explique la prédominance 
des médicaments dans la presse par leur ancienneté et les liens organiques qu’ils entretiennent 
avec la presse. Les pharmaciens et vendeurs de médicaments brevetés (patent medicines) ont été 

                                                
951 Hollington K. Tong, "Newspapers as an advertising medium in China" 1936, p.28-32. SMA, Q275-1-1840-1 
(http://madspace.org/Prints/?ID=10). L’article de H.K Tong a été publié en 1936 dans le dossier spécial consacré à 
l’agence China Commercial Advertising Agency à l’occasion de son dixième anniversaire, confirme cette géographie 
productive et propose des pistes pour l’interpréter. 
952 In China, medicines do not diminish but other items crowd upon them, so that the relative percentage of space 
given to patents grows less every year. (Bacon, 1929: 765) 
953 There was a day also in America and England when patent medicines formed the most lucrative part of 
advertising, but that day is long past in the West. (Bacon, 1929: 765) 
954 Although an important start has been made in the direction of acquiring this essential backbone as the basis of 
successful journalism, it may as well be frankly confessed that few newspapers in China has yet passed beyond the 
patent-medicine stage of development concerning their advertising. In this respect, the advertising in Chinese 
newspapers parallels the development of advertising in the United States of America, which in a peculiar sense may 
be regarded as the home of modern high-powered publicity for business undertakings. (Tong, 1936: 30).  
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les premiers à investir les journaux pour faire leur publicité. C’est aux médicaments que la 
publicité de presse doit à la fois son développement et sa mauvaise réputation.955 Au-delà, le 
secteur pharmaceutique a permis l’essor et la survie de la presse « moderne » : au moins 
jusqu’aux années 1930, les médicaments constituent la principale source de revenus pour un 
journal chinois.956  
 
Bien que fragmentaires, les relevés des archives municipales entre 1919-1929 confirment la forte 
emprise des cigarettes dans les rues de Shanghai : 26 artefacts, soit plus de 20% de la population 
publicitaire totale. Seul le secteur de l’industrie et des techniques surpasse alors l’industrie du 
tabac (E = 28 artefacts, soit 25%), mais il couvre une large gamme de produits et services 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=136). Les panneaux continuent d’être privilégiés, mais 
les installations lumineuses se développent : les cigarettes perçoivent leur potentiel pour attirer 
l’œil du passant, en particulier celui des « masses » facilement impressionnables 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-145_No-02.jpeg). Bacon signale que l’un 
des artefacts les plus spectaculaires à Shanghai est une horloge lumineuse géante qui expose les 
caractères aisément déchiffrables d’une marque de cigarette : Ruby Queen (B.A.T) en 
l’occurrence (http://madspace.org/Photos/?ID=220). 957  Les cigarettes poursuivent leur 
dissémination dans la ville : elles progressent en particulier en suivant le processus d’urbanisation 
vers l’ouest (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=109). En 1929, Bacon estime que le budget 
consacré à la publicité extérieure pour les cigarettes dépasse le million de dollars chinois, soit 
près de 40% du budget total consacré à la publicité extérieure en Chine.958 Il explique la 
prévalence des cigarettes dans les rues de Shanghai par deux facteurs. Tout d’abord, la pauvreté 
relative de la population chinoise. Les cigarettes sont les seuls produits « superflus » que les 
masses chinoises s’autorisent à acheter, et la publicité extérieure est le seul moyen d’atteindre ces 
consommateurs illettrés.959 L’histoire conjointe de la publicité et de l’industrie de la cigarette 
explique aussi leur forte présence dans la ville : selon le journaliste américain, l’industrie de la 
cigarette a été le moteur de développement de la publicité extérieure en Chine.960  
 
Toutefois, l’historien ne saurait se contenter d’une bipartition aussi simpliste. Dans la rue comme 
dans la presse, la géographie productive est plus complexe et le tableau mérite d’être nuancé. 
                                                
955 Concernant la légitimation de la profession publicitaire, voir le précédent chapitre (troisième).  
956 The patent-medicine men in America were the first to appreciate the possibilities of advertising in newspapers as 
a means of attracting favourable attention to their products by the public. In China, patent medicine dealers during 
the past three years have been the largest patrons of the press. (Tong, 1936: 30) 
957 Then again all these and a vast number more can be reached by hoardings, or billboards, since signs are 
intelligible to all who read and to all who cannot read – and the latter make up 90 percent of the population. By the 
same token, colored lights and numerous other eye-attracting devices do well for the seller or advertiser. The most 
expensive single advertising device in China is a huge illuminated clock in Shanghai with a few Chinese ideographs 
naming a cigarette. Those Chinese who cannot read a book or paper can often decipher a few simple characters, 
such as are used on this clock or on billboards. (Bacon, 1929: 764.) 
958 Just how much of the two and a half millions for outdoor publicity is for cigarettes cannot be said except that the 
figure is way beyond a million. (Bacon, 1929: 756) 
959 And this brings us to the matter of poverty in China and its effects on advertising. As is well known, more than 90 
percent of the people are poor. Probably a large part of the population is under-nourished. Only the barest 
necessities are bought. In fact, the main advertised article that reaches the masses is cigarettes. So it is easy to 
understand why cigarette advertising makes up the largest part of outdoor publicity. (Bacon, 1929: 765).  
960 Outdoor publicity has been largely an accompaniment of the huge growth of the cigarette industry (Bacon, 1929: 
765) 
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Tout d’abord, les médicaments ne sont pas cantonnés à la presse, ni les cigarettes à la rue. Dès les 
origines (1914-1924), ces deux produits sont omniprésents et circulent d’un espace à l’autre.961 
Par ailleurs, les deux secteurs dominants sont loin d’être en situation de monopole dans leurs 
espaces respectifs. Dès 1914, d’autres produits leur opposent une sérieuse concurrence, qui 
s’avive au fil du temps.  

Ubiquité des médicaments et des cigarettes  
 
Dans son rapport, Bacon affirme que les cigarettes occupent la deuxième position dans la presse, 
immédiatement derrière les médicaments.962 H.K. Tong confirme cette observation mais constate 
que les cigarettes sont en passe de céder leur position à d’autres produits (livres, automobiles).963 
Force est de reconnaître que nos échantillons ne valident pas totalement ces observations : en 
termes de population, d’espace et de situation dans le journal, les cigarettes n’occupent qu’une 
place secondaire dans le Shenbao. En 1914, on ne recense qu’une seule publicité pour cigarette 
(http://madspace.org/Press/?ID=164), soit 0,4% de la population 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-139_No-01.jpeg), qui s’étend néanmoins sur 
594 cm2 (3% de l’espace publicitaire total). La publicité en question occupe une position 
médiocre : si l’on suit la courbe jaune, il faut attendre la page 3 (sur 14) pour la rencontrer 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-131_No-01.jpeg). En 1924, les cigarettes 
progressent légèrement : 7 publicités (2% de la population) couvrent 2546 cm2, soit 5% de 
l’espace total (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-139_No-02.jpeg). Leur 
situation est très éparpillée : entre les premières pages (p.2-4/22), le milieu (p.13/22) et la fin du 
journal (p.17 et 22/22) (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=132). En 1941, elles semblent 
souffrir de la guerre : seules 2 publicités (1% de la population) couvrent 1152 cm2 (5% de 
l’espace publicitaire) (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-139_No-04.jpeg). La 
reprise est assez spectaculaire en 1949 : 7 publicités (3% de la population) s’étendent sur 4900 
cm2, soit 15% de l’espace publicitaire (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-
139_No-05.jpeg). Leur situation géographique reste médiocre : elles occupent toujours le milieu 
du journal : p.5/32 en 1934, 3 et 7 (sur 14) en 1941 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=134), 
pages 5-7 et 10 (sur 14) en 1949 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=135). Les divergences 
entre les sources et nos propres résultats s’expliquent sans doute par la restriction de notre 
échantillon : un autre jour aurait peut-être été plus propice aux cigarettes. Par ailleurs, un 
échantillon élargi sur une semaine ou un, voire plusieurs mois, montrerait peut-être la fréquence 
et la régularité de leur présence.964 Enfin, alors que l'on raisonne ici en termes d'espace et de 
population, Bacon et Tong raisonnent de leur côté en termes de budget publicitaire, une donnée 
qui nous manque en l’absence des archives d’entreprises. 
 

                                                
961 L'étude de ces circulations sera approfondie dans le septième chapitre.  
962 Besides this, the newspaper space devoted to cigarette advertising is very large, claiming more than any other 
single item although patent medicines as a class will surpass tobacco and its products in space taken – but here one 
must include very diverse products classed as patent medicine. (Bacon, 1929: 765). 
963 Cigarette manufacturers used to take second place as buyers of space, but they are now yielding this position to 
the publishers of books. Automobile companies will eventually be one of the important stand-bys of the daily 
newspaper in Shanghai. (Tong, 1936: 30).  
964 Le huitième chapitre consacré aux rythmes publicitaires s’efforcera de corriger ce biais éventuel.  
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La présence et la progression des médicaments dans la rue sont plus difficiles à mesurer. Avant 
les années 1930, les enquêtes municipales ne relèvent pas la myriade d’enseignes de pharmacie 
qui peuplent les rues de Shanghai bien avant l’avènement de la publicité « moderne ». Leur 
absence totale avant 1919 résulte à l’évidence de cette œillère archivistique 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-145_No-01.jpeg). Les écrits des observateurs 
étrangers et certaines photographies anciennes attestent pourtant qu’elles sont bien présentes dans 
les rues de Shanghai (http://madspace.org/Photos/?ID=34257).965 Deux facteurs les sortent de 
l’ombre ou du silence documentaire dans les années 1920 et surtout 1930. Tout d’abord, 
l’institution d’un nouveau règlement municipal sur les enseignes en 1921 rend la plupart d’entre 
elles hors-la-loi dans la Concession française : mal fixées, installées trop bas ou projetant trop 
loin sur la voie publique, beaucoup d’anciennes enseignes ne respectent pas ces nouvelles règles 
de sécurité (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=105). 966  On recense ainsi une dizaine 
d’enseignes de pharmacies, soit 8% de la population totale recensée 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-145_No-03.jpeg). Mais ce chiffre reste sans 
doute très en deçà de la réalité. Dans les années 1930, la généralisation de l’éclairage au néon fait 
entrer les enseignes dans les archives municipales de manière plus régulière et systématique, 
grâce aux relevés semi-annuels de la compagnie Claude Neon Lights 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=131). A partir de 1929, rares sont les enseignes qui ne 
disposent pas de ce type d’installation lumineuse.967 Néanmoins, l’historien reste tributaire d’une 
agence publicitaire unique (Claude Neon Lights, qui jouit toutefois d’un quasi monopole dans le 
domaine des néons), borné au territoire de la Concession française et à quatre années 
consécutives (1933-1937).  
 
Malgré ces restrictions, il reste possible de mesurer l’importance du secteur pharmaceutique dans 
les rues de Shanghai : 12 enseignes de pharmacies (soit 9% de la population publicitaire) entre 
1930-1937 (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-145_No-03.jpeg), 53 (soit 7%) 
entre 1938 et 1943 (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-145_No-04.jpeg). En sus 
des enseignes de dimensions modestes pour des pharmacies ou des établissements de bain, des 
panneaux de plus grandes dimensions signalent après 1937 la percée d’une industrie 
pharmaceutique « moderne » et puissante : 28 panneaux, soit 4% de la population totale. Une fois 
encore, ces chiffres sont sans doute sous-estimés, surtout pour la période 1929-1937 qui repose 
sur des sources éparses. De manière générale, les médicaments sont relativement bien disséminés 
dans la ville (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=130, 
http://madspace.org/cooked/Maps?ID=131, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=132) : la 
concentration sur l’avenue Joffre et dans la Concession française en générale pour la période 
1939-1937 s’explique autant par l'attraction de cette artère commerciale, que par la compagnie 
qui nous a servi de source principale (Claude Neon Lights).  

                                                
965 Anglo-Chinese Signboards”, in J. D. Clark, Sketches in and around Shanghai, Etc., Shanghai: Printed at the 
‘Shanghai Mercury’ and ‘Celestial Empire’ Offices, 1894. p.80-88. 
966 Concernant cette « obsession » sécuritaire, voir le sixième chapitre de la thèse.  
967 « The Great Bright Way – Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – Today Its lights Vie to 
Dim the Stars – 3,500 Neons Here ». China Press, June 22, 1932. 
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Des espaces à partager dès les origines (1914-1924) 

Dans la presse : les médicaments concurrencés par d'autres produits 
 
Dès 1914, bien d’autres produits coexistent avec les médicaments sur les pages du Shenbao. 
Certains leur opposent une sérieuse concurrence (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=129, 
http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=130). En 1914, les médicaments sont talonnés par les 
produits financiers (F = 46 publicités, soit 20% de la population et 15% de la surface publicitaire 
totale), suivies par les loisirs (L) et les produits culturels (L et C = 26 publicités chacun, soit 10% 
de la population et 15% de l’espace publicitaire), puis les services urbains (U = 25 publicités, soit 
10% de la population et 5% de l’espace publicitaire total). L’industrie et la culture des apparences 
sont en retrait : respectivement 13 et 11 publicités (soit environ 5% de la population et de 
l’espace publicitaire total). L’importance de la culture est confortée par sa situation dans le 
journal (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=131) : si l’on suit la courbe marron, elle se 
concentre sur les premières pages (p.1-2) et dans une moindre mesure, au milieu du journal (p.9). 
La situation des produits financiers n’est pas à la hauteur de leur importance numérique et 
spatiale : d’après la courbe violette, il faut attendre la quatrième page pour rencontrer le pic 
principal, suivi d’un pic secondaire en milieu de journal (p.9). La situation médiocre des services 
(en bleu) (p.5-6) est à l’image de leur faiblesse numérique et spatiale. La position des loisirs 
(courbe orange) est ambivalente : reléguée en fin de journal (p.12), elle peut être négligée des 
lecteurs ou au contraire restée gravée dans leur mémoire.  
 
Cette répartition sectorielle est relativement stable en 1924 : en vertu de la croissance 
démographique générale et de la densification du journal, presque tous les secteurs gagnent en 
population et en surface dans l'absolu, mais reculent en proportion.968 Quatre profils se dégagent. 
Le premier profil recouvre les secteurs dominants, comme la finance, qui maintiennent leur 
position (F = 70 publicités, soit 20% de la population et 10% de l’espace publicitaire total). Le 
deuxième profil englobe les secteurs déjà prépondérants qui progressent encore, comme la 
cigarette, et dans une moindre mesure, les produits culturels (C) et la culture des apparences (B). 
Le secteur du plaisir (L) fait plus que doubler : il passe de 26 à 65 publicités, soit de 10% à 20% 
de la population publicitaire, et couvre non plus 15% mais 30% de l’espace publicitaire total. 
L’expansion de la culture est moins spectaculaire. Sa population double néanmoins : elle passe de 
26 à 53 publicités, soit 10 à 15% de la population et son territoire s’étend de 15% à 18% de 
l’espace publicitaire total. La culture des apparences triple presque sa population : passant de 11 à 
28 publicités, soit près de 10% de la population totale, et double son territoire (de 5% à 11% de 
l’espace publicitaire total). Le troisième profil regroupe les secteurs qui déclinent : l’industrie (E) 
et les services urbains (U), dont la population et l’espace sont presque divisés par deux. Ils ne 
représentent plus que 2% à 3% de la population et de l’espace publicitaire total. Le dernier profil 
concerne les produits nouveaux, inexistants en 1914, et qui restent très discrets en 1924 : le 
secteur de la nutrition s’impose avec 9 publicités, soit 2% de la population et 3% de l’espace 
publicitaire.  
 
La géographie du journal est peu modifiée (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=132). Les 
produits financiers se maintiennent autour des pages 4-5, et apparaissent secondairement en 

                                                
968 Revoir les premier et deuxième chapitres.  
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milieu et fin de journal (p.10 et p.20). La culture occupe désormais deux pics en début et fin de 
journal (p.2-3 et p.20), qui renforcent son importance numérique et spatiale. La situation du 
plaisir est toujours ambivalente : deux pics se dégagent, le premier en milieu de journal, dans la 
zone la moins attractive (p.12), le second vers la fin (p.17). Les services conservent une position 
médiocre, qui aggrave leur régression numérique et spatiale (pages 4-5). Les autres secteurs sont 
trop minoritaires pour permettre de dégager des motifs signifiants.  
 
Dans son rapport, le journaliste Bacon propose une synthèse de l’étude conduite en décembre 
1923 (soit un mois avant notre propre échantillon) par deux chercheurs de l’université de 
Qinghua à partir du Shenbao, parmi cinq journaux chinois.969 Les graphiques ci-joints ont été 
reproduits d’après les chiffres et les graphiques fournis par l’enquête originelle, de manière à les 
rendre plus lisibles (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-138_No-01.jpeg). Même 
si les résultats sont difficiles à comparer en raison des divergences entre nos typologies, cette 
étude confirme la prédominance des médicaments (au moins un tiers de l’espace), l’importance 
de la culture (livres), de la finance (banques, épargnes, assurance), et dans une moindre mesure, 
de l’industrie et des communications, tous classés dans la catégorie des « economic items » (21% 
de l’espace) et des divertissements (amusements items : 40%). Elle révèle aussi la relative 
faiblesse des cigarettes : 1% seulement des produits de luxe, qui représentent 13% mais qui 
recoupent partiellement notre catégorie B (culture des apparences). Toutefois, ce n’est pas pour 
confronter et conforter mes propres résultats que j’invoque cette étude, mais plutôt pour montrer 
l’intérêt de la méthode de mesure par l’espace, ici enrichie par un dénombrement de la population 
publicitaire et une étude de la situation dans le journal. Enfin, cette enquête permet de situer le 
Shenbao par rapport à d’autres journaux chinois. Bacon souligne qu’il existe de fortes variations 
de la géographique productive d’un journal à l’autre. Les histogrammes ci-joints 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=140), qui comparent la répartition entre produits dans 
les cinq journaux chinois, à partir d’un échantillon élargi de vingt jours prélevés en décembre 
1923. D'après ces histogrammes, trois profils se dessinent, en fonction de la part occupée par 
chaque secteur d’activité : 
  

• Le Yishibao (Yih Shih Pao) 天津益世報 (Tianjin) et le Shuntian shibao (Shun Tien Shih 
Pao) 順天市報 (Pékin) présentent les profils les moins « avancés » d’après la vision 
évolutionniste de l’époque : ils stagnent au stade « primaire » des patent medicines qui 
couvrent encore la moitié de l’espace, suivis par les produits économiques (22%), les 
divertissements (9,4%), les produits de première nécessité (5,8%), les biens de luxe, 
(2,8%), les produits éducatifs n’arrivant qu’en dernière position (2,2%). 

• Le Dongfang shibao (Far Eastern Times) 東方時報 publié à Tianjin offre le profil le plus 
« avancé » : bien qu’il s’agisse de l’édition chinoise, il est modelé sur les journaux 
étrangers. Sa structure productive ressemble fortement à celle du North China Daily News 
qui sera analysé dans le 6e chapitre. Les médicaments y sont réduits à la portion congrue 
(4%), les produits économiques sont surreprésentés (40%, soit près de la moitié), suivis 
par les biens de nécessité courante (15%), les produits de luxe (12%), les divertissements 
(5%), et enfin les produits éducatifs (5%). 

                                                
969 Bacon, 1929: 764 
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• Le profil du Shenbao (Shanghai) et du Chenbao (Chen Pao) 晨報 de Pékin présente une 
situation intermédiaire : la part des médicaments y est la plus faible (un quart maximum), 
suivie par les produits éducatifs (17%), économiques (14%), les divertissements (13%), et 
enfin les produits de luxe (10%).  
 

Les médicaments n’ont pas le monopole dans le Shenbao : ils doivent partager l’espace avec bien 
d’autres produits, qui semblent leur opposer une concurrence de plus en plus sérieuse.  

Dans la rue : les cigarettes également forcées de cohabiter avec d'autres produits 
 
De même, dans les rues de Shanghai, les cigarettes doivent cohabiter avec bien d’autres produits. 
Dès avant 1919, elles sont concurrencées par les services urbains (U1 = 22%, représentés par des 
compagnies de gaz et d’électricité), suivis par les alcools (L2 = 19%, qui se partagent entre bières 
et whisky) et la nutrition (N1, N2 = 18%, principalement les produits laitiers Nestlé et les eaux 
minérales comme Aquarius). Sous la barre des 10%, on trouve l’industrie et les techniques (E4-
E5 = 7%, essentiellement des garages pour automobiles), la culture (C = 3%, surtout des studios 
photo ou des fabriques de montres) et la finance (F4 = 1%, une maison de commerce, mais 
aucune banque, ni société d'assurance). Comme le remarque le journaliste Bacon, le secteur 
financier semble plus à son aise dans la presse.970 On s’étonne également que la santé occupe une 
place si insignifiante : seulement un établissement de bain est répertorié (H2 = 1%). Mais comme 
on l’a déjà signalé, les enseignes de pharmacies qui grouillent dans les rues de Shanghai n’ont pas 
été incluses dans les relevés municipaux. La discrétion des divertissements (L3 = 1% : Apollo 
Theatre ou American Cinematographic show) a d’autres raisons : la culture des loisirs nocturnes 
ne prend son essor que dans les années 1930, encouragée par l’éclairage au néon qui 
« révolutionne » la publicité lumineuse.  
 
Les photographies qui illustrent le rapport du journalistes Bacon confirment la présence de ces 
produits : les panneaux d’Acme Advertising Agency font la promotion de la bière Asashi, du vin 
Castillon ou du champagne Monopole aux côtés des cigarettes Capstan 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34273, http://madspace.org/Photos/?ID=34275). Un autre 
panneau d’Acme vante les mérites de l’automobile Morris et du garage Auto Palace qui lui sert 
d’agent (http://madspace.org/Photos/?ID=34272). Dans le même rapport, la photographie d’un 
des premiers tramways fait la promotion d’une friandise au chocolat 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34274). A la même époque, les panneaux de Carl Crow 
confirment l’emprise des cigarettes (The Rat) et de la nutrition (les céréales Quaker Oat ou le 
cacao Bournville Cocoa) dans les rues de Shanghai (http://madspace.org/Photos/?ID=34277, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34276).  
 
Le panneau est un support privilégié quel que soit le secteur productif 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=145). On rappelle que la concentration des artefacts 
dans les quartiers centre et nord de la ville s’explique par l’origine des données : les relevés 
municipaux ont été pratiqués spécialement dans le quartier de Hongkew, et la principale agence 
publicitaire à l’époque (Oriental Advertising Agency) semble orienter sa politique d’acquisition 

                                                
970 A number of large insurance companies restrict their publicity fund strictly to newspaper advertising. (Bacon, 
1929: 766).  
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foncière dans ces quartiers (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=104). (Concernant ces 
disparités documentaires, revoir le premier chapitre, deuxième partie). Malgré ce biais 
documentaire, on observe que les aliments et boisons couvrent relativement bien l’ensemble de la 
ville (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=108). Un autre secteur mérite de retenir plus 
particulièrement notre attention : l’automobile. Sa situation périphérique s’explique autant par la 
politique spatiale de l’agence (Oriental Advertising Agency) que par la logique même des 
infrastructures automobiles (garages, stations services), qui se développent timidement aux 
marges de la ville (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=141). Néanmoins, cette marginalité 
disparaît rapidement. Les cartes successives montrent une implantation progressive, mais 
régulière le long d'axes principaux bien balisés. 
 
Les sources pour la période 1919-1929 sont hélas trop éparses pour en tirer des conclusions 
fiables sur la géographie productive (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=136). On peut tout 
de même observer que les tendances antérieures se poursuivent : le tabac confirme sa prégnance 
(L1 = 21%), malgré la concurrence de l’industrie/technique (E = 22%) sous la poussée de 
l’industrie automobile. Elle est suivie par la culture des apparences (B = 18%), la santé (H1-H2 = 
10%), avec le renfort des campagnes d’éducation à l’hygiène (P = 2%), la finance (F = 8%), les 
divertissements et les loisirs (L = 11%, dont L3 = 5%, L4 = 6%), la culture (C = 5%). La 
nutrition (N1-N2 = 2%) et l’alcool (L2 = 1%) ont toutefois nettement reculé depuis 1914.  
 
La prise en compte des enseignes dans les archives, et l’apparition de nouveaux supports 
(notamment les installations lumineuses), affectent la prééminence des panneaux, qui restent 
néanmoins un support privilégié pour les cigarettes et l’immobilier (F3). La dispersion des 
artefacts dans la ville s’explique essentiellement par l’éparpillement des sources 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=105). Un mouvement d’expansion vers l’ouest, suivant le 
processus d’urbanisation, semble également s'amorcer.  

2) Médicaments et cigarettes menacés par la concurrence croissante d’autres produits (1930-
1943) 

Dans la presse : la sortie de « l’ère primaire » des médicaments (1934-1941) ?  

1934 
 
Dans le Shenbao, les tendances esquissées en 1924 se prolongent et se radicalisent à partir de 
1934 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=129, http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=130). 
Plusieurs profils se dégagent à nouveau. Les secteurs en plein essor comme les loisirs/plaisirs et 
la culture poursuivent leur progression : la population des loisirs décroît en valeur (passant de 65 
à 56 publicités entre 1924 et 1934) mais augmente légèrement en proportion (de 20% à 22%) et 
davantage en termes de surface (de 30 et 40% de l’espace publicitaire total). La population 
culturelle stagne en nombre (autour de 53-54) mais double sa part (de 10 à 20%), tandis que la 
surface couverte suit une logique inverse : son territoire s’étend dans l’absolu (passant de 8 000 à 
12 000 cm2) mais stagne en proportion (autour de 20% de l’espace publicitaire total).  
 
La régression du secteur pharmaceutique marque une vraie rupture dans l’histoire des espaces 
productifs. La population de médicaments est presque divisée par trois : elle tombe à 35 
publicités, soit 10% de la population totale. Sa surface se maintient, mais ne couvre plus que 15% 
de l’espace publicitaire total. La finance connaît un peu le même sort : elle voit 
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sa population retomber à 46 publicités, mais représente toujours 15% de la population totale, 
tandis que sa surface se maintient autour de 10% de l’espace publicitaire. La culture des 
apparences recule dramatiquement : sa population est divisée par deux (14 publicités, soit 5% de 
la population totale) et sa surface par cinq (ne couvrant plus que 2% de l’espace total).  
 
D’autres secteurs stagnent ou progressent très légèrement : la nutrition ne couvre que 1% de 
l’espace mais maintient une population de 5 publicités (soit 2%), les services maintiennent une 
population de 10 publicités (près de 5% de la population totale et 1% de l’espace), l’industrie 
progresse de nouveau, moins en termes de population (10 publicités soit 3% de la population), 
qu’en termes d’espace (la surface double mais ne couvre que 5% de l’espace publicitaire total).  
 
En 1934, la géographie éditoriale est peu modifiée par rapport à 1924 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=133). Malgré leur recul numérique et spatial, les 
médicaments maintiennent leur position en milieu et fin de journal (p.3-5, p.7-9, p.11-12/14). La 
culture et les loisirs conservent aussi la même place : en début et milieu de journal pour la culture 
(p.1 et 9/14), en fin de journal pour les loisirs (p.12/14). La finance n’occupe plus que deux pics : 
le premier, après les premières pages du journal p.4/14), le second au milieu (p.8/14). La situation 
des services urbains ne s’améliore guère (p.5-6).  
 
 
L’article déjà cité de H.K Tong confirme une fois de plus cette géographie productive, et propose 
des pistes pour l’interpréter.971 Tout en déplorant la prédominance permanente des médicaments, 
signe que la presse chinoise reste à un stade peu « évoluée » de la publicité, il constate cependant 
la progression de nouveaux produits, qui surpassent désormais les cigarettes : les livres et surtout 
l’automobile.972 L’automobile est déjà connue en Chine, familière et ancrée dans les pratiques 
d’une minorité d’élites chinoises et surtout étrangères..973 Dans son rapport publié en 1929, C.A. 
Bacon dénombre 6000 véhicules à Shanghai, soit la moitié du parc automobile total en Chine (12 
000) qui reste néanmoins très restreint au regard de la population chinoise. Toutefois, il compte 
sur le développement des routes pour stimuler le secteur automobile, et au-delà, le commerce et 
la consommation.974 H.K. Tong le rejoint lorsqu’il affirme qu’un réseau routier de qualité 
encouragera la publicité et la consommation d’automobiles.975 De nombreux observateurs à 
l’époque déplorent la médiocrité des transports et la fragmentation territoriale en Chine.976 

                                                
971 Hollington K. Tong, "Newspapers as an advertising medium in China." (p.29-32). 1936. SMA, Q275-1-1840-1. 
972 Cigarette manufacturers used to take second place as buyers of space, but they are now yielding this position to 
the publishers of books. Automobile companies will eventually be one of the important stand-bys of the daily 
newspaper in Shanghai. With the growing network of good roads in China, it is to be expected that there will be a 
considerably greater volume of profitable advertising from this source than there has been in the past. (Tong, 1936: 
30).  
973 Crow, 1937 : 186. 
974 There are but little more than six thousand motor cars in Shanghai and hardly double that in China. But as motor 
roads increase, the number of cars will multiply by leaps and bounds. Roads will open up China. (Bacon, 1929 : 
758.) 
975 Tong, 1936 : 30 
976 Sanger, 1921 : 44-45 ; L. C. Diespecker (Mustard & Co., Ltd.), "The merchant's advertising problem.” 1936 
(p.33-35). SMA, Q275-1-1840-1. 
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Toutefois, la construction d’un réseau routier constitue une préoccupation croissante des autorités, 
en particulier du gouvernement nationaliste de Nankin.977  
 
Les difficultés de traduction ont pu freiner l’entrée et le développement de la publicité pour 
automobile dans la presse.978 Auteur d’un glossaire des termes techniques de l’automobile en 
chinois, Carl Crow, rapporte les multiples difficultés de traduction posées par ce secteur 
d’activité.979 L’usage des automobiles en Chine a précédé le besoin de les nommer. C’est la 
publicité qui rend nécessaire l’emploi des termes techniques. Inexistants à l’origine dans la 
langue chinoise, il a fallu détourner les termes chinois existants, les doter de sens nouveaux, ou 
les combiner pour inventer un langage spécifique à l’automobile. Ce nouveau langage emprunte à 
la fois à l’argot des chauffeurs de taxis à Shanghai, hérité des conducteurs de voiture à cheval, et 
au domaine de la marine. Une difficulté supplémentaire s’impose aux annonceurs qui envisagent 
de mener des campagnes publicitaires nationales : la diversité des argots et des dialectes rend les 
publicités locales (propres à Shanghai par exemple) incompréhensibles d’une province à l’autre. 
Crow s’est donc d’abord employé à établir un glossaire multilingue pour répondre aux besoins de 
la publicité nationale. Devenu un ouvrage de référence, ce glossaire a sans doute contribué à la 
généralisation des publicités pour automobiles dans la presse, voire dans la rue.  
 
H.K. Tong éclaire enfin sur les lacunes de la géographie productive dans la presse chinoise. Il 
regrette l’absence ou l’indifférence des maisons de commerce (mercantile establishments), qui 
n’ont pas su s’emparer de l’outil publicitaire. Les grands magasins (Wing On, Sincere) font 
exception, mais leur usage de la presse est trop modeste : pratiquée à petite échelle, localement et 
de manière occasionnelle, la publicité des grands magasins reste selon lui trop confinée dans le 
temps et dans l’espace. 980  De manière plus générale, il déplore l’absence de campagnes 
nationales : en dehors des cigarettes, la plupart des publicités restent très locales : focalisées sur 
Shanghai, ses alentours, et dans les meilleurs des cas, les provinces proches ou limitrophes 
(Canton).  

1941  
 
La répartition sectorielle change peu entre 1934 et 1941. Les tendances observées en 1934 se 
prolongent. Seule la culture progresse, mais cette progression est paradoxale. Si sa population 
représente désormais un tiers du total (66 publicités), son territoire se réduit comme peau de 
chagrin : en raison de la réduction du nombre de pages, sa surface est divisée par cinq, et ne 
couvre plus que 10% de l’espace publicitaire total. Les médicaments et les loisirs maintiennent 
leur population (respectivement 34 et 53 publicités, soit 15% et 28%) mais leurs territoires sont 
engagés dans des processus exactement opposés : la surface occupée par les loisirs est divisée par 
trois (passant de 40% à à 30%), tandis que celle des médicaments régresse en valeur (passant de 
800 à 6500 cm2) mais triple en proportion (passant de 15 à 30% de l’espace publicitaire total). 
Les autres secteurs évoluent de manière contrastée : la culture des apparences et les services 
urbains perdent un peu de population (respectivement 10 et 6 publicités, soit 5% et 2%) mais leur 
                                                
977 En témoigne une annonce du Ministère des transports dans le numéro du Shenbao du 5 janvier 1934, qui appelle à 
lever des fonds pour financer le programme national de construction des routes.  
978 Les problèmes de traduction en publicité seront abordés dans le prochain chapitre (P5).  
979 Crow, 1937 : 187. 
980 Tong, 1936 : 31.  
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territoire quadruple en proportion (de 2 à 8% et de 1 à 4%). La finance recule considérablement : 
sa population est réduite par deux (de 46 à 23 publicités, de 20 à 10%), son territoire se rétracte 
de même (de 10% à 5% de l’espace total). 
 
La géographie éditoriale est relativement stable (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=134). 
La finance et la culture maintiennent leur position : la culture recule légèrement, après les 
premières pages du journal (p.5-6/14), la finance se répartit toujours en trois pôles, au début 
(p.2/14), et en milieu de journal (p.6-8/14). Les loisirs s’installent résolument en fin de journal 
(p.13/14).  

Dans la rue : l’essor spectaculaire des loisirs et de l’automobile (1930-1943) 

1930-1937  
 
Si la répartition entre secteurs semble plus équitable, n’oublions pas que les sources sont très 
disparates et inégales pour la période (1930-1937). L’insignifiance apparente des cigarettes (L1 = 
1%) est une déformation documentaire. Le secteur des loisirs (L = 35%) occupe désormais la 
première place : mené par les restaurants (L4 = 17%), suivi par les hôtels (L5 = 8%), les 
divertissements (L3 = 5%) et les débits de boissons (L2 = 4%). Ces lieux nouvellement éclairés 
traduisent l’essor d’une culture urbaine nocturne encouragée par l’invention du néon. Tous les 
lieux de plaisirs nocturnes possèdent désormais cette nouvelle forme d'installation lumineuse : 
restaurants, bars, hôtels et les théâtres (Carlton, Odeon, Capitol Theatre). Disséminés dans la ville, 
ils sont attirés logiquement dans les quartiers les plus animés le soir, notamment l’avenue Joffre. 
La concentration sur cette rue résulte également d’un biais documentaire : comme on l’a déjà 
signalé, l’essentiel des données provient des relevés fournis par Claude Neon Lights aux autorités 
municipales de la Concession française entre 1933-1937. Les débits de boissons (bières) et les 
cafés identifiés dans le centre, l’ouest et le nord de la Concession internationale sont plus 
clairsemés en raison de l’incomplétude des sources (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=140). 
Même si les sources manquent pour étayer cette hypothèse, il en est sans doute de même dans la 
Concession française. 
 
Juste derrière les loisirs, l’industrie et les techniques occupent la deuxième place (E = 20%), 
propulsées par l’essor de l’automobile (stations services et garage). Celle-ci conforte sa 
progression dans tous les espaces publicitaires, y compris dans la presse, comme on l’a montré 
plus haut. A Shanghai, l’automobile suit très visiblement le processus d’urbanisation vers l’ouest, 
où s’installent les principales infrastructures gourmandes d’espace (garage, station service). 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=141).  
 
Aux confins de la publicité commerciale, la « propagande » et la publicité événementielle se 
développent au point d’occuper la troisième place (P = 11%) : campagnes d’éducation à 
l’hygiène menée par le Bureau de la santé publique (Weishengju) du Gouvernement municipal de 
Shanghai, les campagnes de promotion de la seconde exposition industrielle orchestrée par 
Millington (Better Homes Exhibition), ou la parade de chrysanthèmes sponsorisée par la Sincere 
Company à des fins caritatives, sont généralement portées par des bannières ou d'autres supports 
temporaires.  
 
La santé et la culture arrivent en quatrième position (9%). Les médicaments (H1), très en retrait 
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pour des raisons documentaires, se résument aux enseignes de pharmacies. La culture progresse 
sous des formes diverses (des studios de photographie, écoles, librairies, journaux, et surtout 
magasins de musique, de radios ou de montres). De même pour la culture des apparences (B = 
7%) : les salons de beauté, tailleurs, marchands de chaussures ou de vêtements, chapeliers, 
bijoutiers, fleuristes et décorateurs fleurissent à cette époque dans toute la ville, en particulier sur 
l’avenue Joffre dans la Concession française, qui constitue un axe commercial et récréatif majeur 
et un centre de gravité pour le monde de la mode (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=142).  
 
On s’étonne que les services urbains représentent une quantité aussi négligeable (5% seulement, 
dont 4% pour l’énergie (U1) et 1% pour les transports (U3)) : on l’explique à défaut par 
l’incomplétude des sources.  
 
Les supports se diversifient (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-145_No-03.jpeg). 
Les sources disponibles sous-estiment sans doute l’importance des panneaux, qui s’effacent 
désormais derrière les enseignes (rendues problématiques par les nouveaux règlements et donc 
visibles dans les sources) et surtout les nouvelles structures lumineuses, notamment l’éclairage au 
néon (privilégiées par l’automobile, les divertissements et la culture des apparences). La 
propagande marque une préférence pour les formes temporaires, comme les drapeaux et 
bannières, adaptés à son caractère événementiel.  

1938-1943 
 
La dernière période 1938-1943 est beaucoup mieux documentée : elle s’appuie sur un grand 
recensement systématique des panneaux, de leur taille et de leur contenu, commandité par le 
Shanghai Municipal Council en 1943. Toutefois, ce relevé reste tributaire de la bonne volonté des 
répondants (agences publicitaires ou compagnies annonceuses) et se limite à la Concession 
internationale.  
 
La domination des cigarettes est plus écrasante que jamais (L1 = 56%). Leur éclipse en 1930-
1937 n’était bien qu’une illusion documentaire. L’industrie du tabac ne laisse qu’une faible part 
aux autres secteurs : elle est suivie de loin par les loisirs (17%), qui s’incarnent d’abord dans les 
restaurants, les bars et les cafés (L4 = 14%) suivis par les lieux de divertissement (L3 = 3%). Le 
secteur de la santé est très en retrait (11%), avec 7% de pharmacies et 4% pour les produits 
d’hygiène. Elle est suivie par la propagande (P = 4%), la culture des apparences (B = 3%), la 
nutrition (N1, N2 = 2%) et enfin l’industrie/technique (E = 2%).  
 
La répartition entre supports semble plus proche de la réalité 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-145_No-04.jpeg) : les panneaux retrouvent 
dans les sources l’importance qu’ils n’ont sans doute jamais perdue sur le terrain. Tous les 
secteurs y recourent : en premier lieu la cigarette, suivie par les loisirs, la santé (médicaments et 
hygiène), l’immobilier, et dans une moindre mesure, la culture des apparences. Les enseignes 
restent un support incontournable, complémentaire des panneaux : en particulier pour la cigarette, 
la culture des apparences et les médicaments. Les structures lumineuses restent privilégiées pour 
les loisirs, les pharmacies, la culture des apparences, et dans une moindre mesure, les cigarettes et 
l’automobile. Toutefois, leur importance est sans doute sous-évaluée : les sources ne mentionnent 
pas toujours l’existence d’une installation lumineuse, tantôt par négligence, tantôt pour échapper 
aux taxes supplémentaires qu’elles entraînent. Enfin, les bannières et autres supports plus 
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anecdotiques restent l’apanage de la propagande. 
 
La carte de cette période est difficilement lisible en raison de l’abondance des artefacts localisés 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=107). Une étude au cas par cas, secteur par secteur, 
s’impose et sera menée dans un second temps. Pour l’heure, quelques motifs généraux peuvent 
néanmoins être dégagés. Les sources expliquent que la Concession internationale soit 
surreprésentée, mais le mouvement d’expansion vers l’ouest et le sud-ouest de la ville se 
confirme. Les cigarettes couvrent toujours l’ensemble de la zone urbanisée et poursuivent une 
logique d’expansion en direction de l’ouest et du nord de la ville 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=111). Elles se diffusent en suivant le processus général 
d’urbanisation et par l’intermédiaire des enseignes (shop signs) de petits vendeurs locaux, 
disséminés dans toute la ville. La double stratégie, entre frappe massive d’un côté, et 
dissémination insidieuse de l’autre, se maintient. La gamme des surfaces standards s’étoffe 
graduellement pour s’adapter aux moyens des clients et aux diverses configurations 
géographiques : 1,40 m2, 3,34 m2, 9,29 m2 à 18,58 m2. Néanmoins, les inégalités se creusent 
entre les micro-panneaux de 1,40 m2 et les giga-structures atteignant 75m2 en périphérie de la 
ville (sud et ouest du champ de course) (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=112). Le secteur 
de la santé (H1 = 7%, H2 = 4%) est marqué par la même dualité qui la divise dans la la presse à 
la même période. D’un côté, des enseignes de pharmacies, d'hôpitaux ou d'établissements de bain. 
De l’autre, des panneaux souvent éclairés et de grandes tailles manifestent l’essor d’une industrie 
pharmaceutique puissante, ici dominée par la compagnie allemande Bayer, suivie de loin par la 
compagnie chinoise Sine (.(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=132). Les disparités du monde 
pharmaceutique sont visibles à travers les inégalités qui affectent la taille des panneaux (variant 
de moins de 3 à plus de 75 m2), ainsi que leur dispersion géographique entre le centre et l’ouest 
de la ville. Les produits d’hygiène gagnent leur autonomie. L’émancipation de l’hygiène se 
manifeste par une géographie différenciée : les panneaux pour des onguents ou des dentifrices se 
concentrent dans les quartiers nord et ouest de la ville. Sans atteindre les extrêmes de l’industrie 
pharmaceutique, l’hygiène est marquée par de grandes disparités de taille, les panneaux allant de 
5 à plus de 35m2 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=138). Les loisirs sont toujours attirés 
par les axes de la vie nocturne (comme l’avenue Joffre), et l’immobilier reste accroché aux 
chantiers de construction à la périphérie ouest de la ville 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=140). Les autres secteurs sont trop minoritaires pour faire 
émerger des logiques spatiales significatives.  

3) Après 1943, un nouvel âge productif ?  

Une presse plus égalitaire, où percent la culture des apparences et les transports (1949) 
 
La disparition des concessions en 1943 nous prive d’archives pour documenter le devenir des 
espaces urbains après cette date. Nos observations s’appuient donc ici essentiellement sur la 
presse (Shenbao, 1er janvier 1949) et dans une moindre mesure, sur les photos de rue (1948-1949), 
trop éparses pour dégager des tendances générales.  
 
En 1949, les espaces publicitaires du Shenbao semblent entrer dans une nouvelle ère productive 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=129, http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=130). De 
manière générale, la population et l’espace publicitaires se répartissent plus équitablement entre 
les différents secteurs. Les grandes disparités des années 1934-1941 s’atténuent. Deux secteurs 
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jusqu’ici en retrait s’affirment sur tous les plans : la culture des apparences et les services urbains 
(avant tout les transports) font plus que doubler leur population et quadrupler leur territoire. Les 
deux secteurs comptent 25 publicités, soit 10% de la population totale, les services couvrent près 
de 4000 cm2 (soit 11% de l’espace total). La culture des apparences occupe le double de cette 
surface (plus de 7000 cm2, soit 22% de l’espace total). Les autres secteurs tantôt se maintiennent, 
tantôt reculent. La population culturelle est réduite par trois (de 66 à 29 publicités, soit de 30 à 
10%), sa surface double presque en valeur mais se maintient en proportion (un peu plus de 10% 
de l’espace total). La santé stabilise sa population (41 publicités, soit 15% du total) mais perd du 
terrain (de 30 à 10% de l’espace total). La finance et les loisirs sont relativement stables en 
population (respectivement 22 et 45 publicités, soit 10 et 20%) et en surface (respectivement 22% 
et 5%). L’industrie/technique progresse mais reste minoritaire : elle triple sa population (de 4 à 
15 publicités, soit 7%) et double son espace (de 1000 à 2000 cm2, soit 2 à 4%).  
 
En 1949, les mutations géographiques du journal affectent inégalement les secteurs 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=135). Les loisirs sont soumis au plus important 
déplacement : ils quittent les dernières pages du journal pour occuper les pages centrales (p.7-
8/14). Les médicaments se répartissent sur toutes les pages (en particulier autour des pages 5 et 
7/14, et p.12/14). La culture s’étale désormais sur l’ensemble du journal, avec un pic page 5/14. 
Si la culture des apparences est ubiquitaire, elle occupe des positions privilégiées en début (p.3) 
et fin de journal (p.11/14).  

Une vision écliptique de la rue : entre cigarettes et cosmétiques  
 
Les sources font défaut pour documenter la géographie productive de la ville après la fin des 
Concession. L’historien ne dispose que de quelques photographies éparses, souvent mal datées et 
non localisées. La collection des photographies de Life Magazine est la plus exploitable. Elle 
présente l’avantage de prendre de manière explicite les publicités pour objets. Les photographies 
sont systématiquement datées (toutes prises à l’hiver 1948) mais rarement localisées. Toutefois, 
les prises de vue se focalisent sur les mêmes lieux, les plus attractifs, et semblent avoir été 
réalisées au même moment, à quelques minutes d’intervalle : champs de course 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34260), Grand Monde (http://madspace.org/Photos/?ID=34268). 
Les différentes photographies offrent souvent le même objet pris sous des angles différents. 
Conscient€ de ces limites, l’historien(ne) peut néanmoins observer la persistance des cigarettes : 
leur importance numérique (rares sont les photographies qui n’en comporte pas), l’expansion des 
surfaces couvertes (tendance au gigantisme) et la diversité des supports : la structure pour la 
marque britannique The Greys épouse la forme du paquet de cigarette 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34261) ou la silhouette d’une oie pour la marque éponyme de 
coton Goose Cotton jersey (鵝棉毛衫 e’mianmaoshan) (http://madspace.org/Photos/?ID=34259). 
On constate aussi l’importance nouvelle (ou jusqu’ici insoupçonnée) de la culture des apparences, 
en particulier les cosmétiques (http://madspace.org/Photos/?ID=250), le textile 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34244) et les bijoux (http://madspace.org/Photos/?ID=34279). 
La présence de ces produits « de luxe » sur des panneaux que les pionniers de la publicité 
destinaient avant tout aux couches populaires. D’autres photographies confirment l’omniprésence 
des enseignes pour les lieux de divertissements, notamment nocturnes (bars, cafés, restaurants) 
(http://madspace.org/Photos/?ID=25618) et révèle le gigantisme de certaines panneaux pour des 
produits d’hygiène (http://madspace.org/Photos/?ID=34278), des films ou des cigarettes 
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(http://madspace.org/Photos/?ID=34271). Enfin, des photographies visiblement prises en 
périphérie de la ville, d’après la faible densité du bâti, confortent le développement du secteur 
automobile, qui s’incarne dans les stations services et les garages 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34376).  
 
Cette première partie a révélé que la bipartition originelle entre médicaments dominant la presse 
et cigarettes régnant sur la rue se complexifie avec la concurrence croissante d’autres catégories 
productives. A une échelle plus fine, la diversification et le renouvellement des produits 
confortent cette tendance.  

B) Renouvellement et diversification des produits  
 
Les catégories génériques (désignées par des lettres) établies dans un premier temps, pour une 
première approche, simple et lisible, doivent être affinées. Chaque secteur recouvre une grande 
diversité de produits qui tantôt coexistent, tantôt se succèdent et renouvellent le secteur au fil du 
temps. Ce processus de diversification/renouvellement se manifeste à différents niveaux : 
matériaux utilisés, modes de production, formes, fonctions, usages ; origine supposée du produit, 
(souvent ambivalente). Ces différentes dimensions seront examinées de près à travers les 
principaux secteurs, abordés successivement. Ces secteurs ont été choisis en raison de leur 
importance numérique et spatiale, dans la presse comme dans la rue, Cette partie s’attache à 
identifier les générations successives de produits et à proposer des hypothèses pour expliquer ces 
renouvellements. Elle s’appuie prioritairement sur la presse, pour la précision et la finesse des 
informations qu’elle donne sur les produits, bien supérieure à celle qu’on trouve dans les archives 
municipales. On s’aventurera néanmoins dans les rues de Shanghai pour en éprouver la diversité 
productive et pour faire la part des convergences/divergences par rapport aux espaces éditoriaux.  
 
Les résultats sont visualisés par une série de neuf camemberts montrant la répartition très fine 
entre produits et sous-produits (à raison d’un par espace et par période) : cinq dans la presse 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=139) et quatre dans la rue 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=144). Les médicaments ont fait l’objet d’une étude 
encore plus rapprochée et comparée avec l’étude des chercheurs chinois de 1923 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=138). Un jeu de camemberts spécifique a donc été 
construit à cet effet (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=146).  

1) Deux générations de maux et de traitements, qui coexistent plus qu’ils ne se succèdent après 
1934 

Une première génération héritée de la médecine chinoise (1914-1924) 
 
Dès 1914, le secteur des médicaments offre une grande diversité de produits, de maux et de 
traitements. Le classement établi par les chercheurs de Qinghua est relativement satisfaisant pour 
cette période, malgré certains manques ou certaines incohérences : il couvre la plupart des maux 
et des remèdes rencontrés dans le Shenbao (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-
138_No-02.jpeg). En enrichissant cette typologie et en l’appliquant à l’échantillon du 7 janvier 
1914, on obtient les résultats suivants (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-
146_No-01.jpeg). Les maladies sociales occupent la première position (26%) : les maladies 
vénériennes arrivent en tête (20%), suivies par l’addiction à l’opium. Elles sont suivies par les 
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produits fortifiants (13%), surtout les stimulants d’origine chinoise (ginseng et pilules de 
longévité : 8%) et destinés à stimuler la sexualité masculine (5%), tandis que l’huile de foie 
morue d’origine étrangère reste en retrait (2%). Derrière les médicaments nutritifs, suivent les 
problèmes de peau (6%), souvent liés aux maladies vénériennes. Ils sont suivis par les maladies 
respiratoires ou infectieuses (asthme, toux) et les hôpitaux (5% chacun). Viennent ensuite les 
traitements réservés aux femmes (problème de fertilité, maternité), aux enfants, les problèmes 
oculaires et les maladies cardiaques et rénales (3% chacun). Les maladies nerveuses, les troubles 
de l’audition et les annonces de médecins arrivent en dernière position (2% chacun). Le petit 
quart restant rassemble les produits inclassables, trop génériques ou mal définis dans les 
publicites.981 Selon Carl Crow, la rareté des publicités pour hôpitaux s’explique avant tout par le 
sous-équipement en hôpitaux en Chine.982 Les pratiques médicales chinoises sont un autre facteur 
explicatif. Selon le même Carl Crow, les Chinois pratiquent volontiers l’automédication : ils 
préfèrent attendre que le mal passe, se soigner chez eux avec des remèdes « maison » ou dans les 
cas extrêmes, recourir à un médecin chinois de confiance. On s’étonne alors que les annonces de 
médecins soient si peu nombreuses, surtout si on le rapport au nombre de praticiens à Shanghai à 
l’époque (924 médecins enregistrés auprès du Shanghai Municipal Council).983 Selon Carl Crow, 
les meilleurs médecins se passent de publicité : leur réputation est établie par d’autres moyens, 
fondée sur la confiance des patients qui une fois établie, devient indéfectible. Les familles s’en 
remettent à la chance (tirage au sort) pour choisir leur médecin. Toujours suspecte de 
charlatanisme, la publicité médicale en devient nuisible : un médecin qui a besoin d’elle suscite 
immédiatement la méfiance.984 Une dernière anomalie mérite d’être signalée : une publicité pour 
un shampoing. Ce produit semble peu à sa place dans un journal chinois, si l’on en croit l’agent 
spécial Sanger, qui a pu observer que les femmes chinoises ne se lavaient pas les cheveux à 
l’eau.985 La présence de ce produit ambivalent, à la frontière entre la santé et l’hygiène, marque 
peut-être l’émergence d’un nouveau secteur productif et d’une préoccupation nouvelle pour 
l’hygiène corporelle.986  
 
Si cette typologie des maux est relativement stable en 1924, la répartition interne se modifie 
légèrement (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-146_No-01.jpeg). Les maladies 
« sociales » sont toujours en tête (21%), mais le souci de lutter contre l’opium semble reculer 
(2%). Elles sont toujours suivies des produits nutritifs (20%) dont l’équilibre interne est altéré : si 
les tonifiants d’origine chinoise restent dominants (11%), l’huile de foie de morue progresse (4%) 
et surpasse désormais les stimulants sexuels (3%). Les maladies respiratoires et les problèmes 
cutanés occupent désormais la troisième position (11%). Les maux qui touchent le cœur et les 

                                                
981文春英 Wen Chunying, et 朱晨 Zhu Chen. 中西融合、华洋合用 : 近代医药广告中的“肾”与“脑” ——以《上
海新报》、《申报》为例. » [Integration of Eastern and Western cultures: “Kidney” and “Brain” in the modern 
medical advertisements: Based on the Chinese Shipping List & Advertiser and Shanghai Journal (1862-1915)] ». 广
告大观 理论版, août 2012, 84-88.  
982 Crow dénombre seulement 25 000 lits d’hôpitaux en Chine, à peine de quoi accueillir les vétérans de guerre 
américains, précise-t-il. Ces hôpitaux sont sans cesse débordés et incapables de faire face à la demande. (Crow, 
1937 : 199, 202).  
983 Crow, 1937 : 202.  
984 Crow, 1937 : 202.  
985 Sanger, 1921 : 70.  
986 {Bibliography}Voir aussi : Furth, Charlotte. Health and Hygiene in Chinese East Asia: Policies and Publics in 
the Long Twentieth Century. Duke University Press, 2010. 



 321 

reins (8%), le foie et l’estomac (4%) et les troubles de la vue (1%) tendent à régresser. En 
revanche, les problèmes d’audition et les maladies nerveuses progressent, de même que les 
annonces de médecins (4% chacun). La médecine d’origine étrangère (avant tout française et 
allemande) semble pouvoir gagner la confiance des lecteurs en s’installant sur les pages de leurs 
journaux. De nouvelles maladies d’origine nerveuse ou cérébrale apparaissent : outre les 
insomnies déjà redoutées en 1914, les maux de tête semblent considérés comme un handicap 
majeur dans une société urbanisée, bruyante et productiviste. Enfin et surtout, les maladies 
mentales sont pour la première fois exposées comme une pathologie dans la presse : des hôpitaux 
ou cliniques se dotent de services spécialisés. De fait, les hôpitaux « généraux » sont encore 
moins nombreux à faire leur promotion sur les pages du Shenbao (1%). L’intérêt pour les 
cheveux se confirme, mais semble plutôt lié à l’âge, voire à la masculinité : hantise des cheveux 
blancs ou de la calvitie (2%). 987  Ces produits capillaires confortent l’émergence de 
préoccupations hygiénistes et révèlent la porosité des frontières entre hygiène et santé (cf. IC). La 
part des traitements féminins stagne (3%), tandis que les maladies infantiles disparaissent. On 
l’explique difficilement dans une période d’entre-deux-guerres fortement nataliste, alors que 
d’autres secteurs dans ce même journal expriment leur préoccupation pour l’enfance (éducation 
et nutrition notamment). L’étroitesse de notre échantillon justifie sans doute cette aberration.  

Une deuxième génération de maux et de traitements, née de l’industrie pharmaceutique et 
de la modernité urbaine (1934-1949) 

 
L’année 1934 amorce un renouvellement des maux et des traitements, qui progressivement rend 
caduques les catégories originelles (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-146_No-
02.jpeg). Les mutations en cours sont encore timides en 1934. Elles se manifestent d’abord par le 
recul des maladies sociales (vénériennes et addiction à l’opium), qui ne représentent plus que 
12%. De même pour les tonifiants chinois (9%), les maladies respiratoires, les maux de cœur et 
des reins et du foie et de l’estomac (6% chacun). Les problèmes cutanés prennent de l’importance 
(13%), mais leur nature évolue : liés à l’émergence de l’industrie cosmétique, ils deviennent 
ambivalents, tiraillés entre le souci de la santé et de la beauté. Les hôpitaux sont toujours aussi 
discrets dans la presse (5%), tandis que les annonces de médecins et les troubles de l’audition 
disparaissent. En revanche, la vue redevient une préoccupation majeure (6%). Ce retour confirme 
peut-être le pressentiment de l’attaché commercial J. Arnold en 1918 : il estimait que le marché 
chinois offrirait bientôt un fort potentiel pour l’industrie optique, lorsque la demande en lunettes 
ne serait plus dictée seulement par l’apparence, mais par le souci du confort et les progrès de la 
scolarisation.988 Dans le prochain chapitre, nous reviendrons sur cette question de l’importance de 
la vue dans une société urbaine « moderne » où la culture visuelle est supposée prépondérante (cf. 
P5). Autres symptômes d’une société urbaine « moderne », les troubles nerveux gagnent du 
                                                
987 L’étude comparée avec le North China Daily News qui sera conduite dans le chapitre 6 suggère que c’est sous 
l’influence étrangère que ces produits se popularisent.  
988 Many Chinese however purchase and wear glasses for appearance only, even the very thick lens, which are not of 
magnifying nature, when sold to those who purchase them for appearances (…). The Chinese people are bound to 
require larger numbers of glasses and hundreds and thousands now who should be wearing glasses will when they 
discover the beneficial effects of properly fitted glasses take to them. It seems when once a person wears glasses he 
must continue their wearing the rest of his life. Furthermore, as education and schools extend in China, and as the 
country develop modern industry with congested city conditions, the demands for glasses will increase. Source : 
Weekly Report for the Week ended June 29, 1918. Julean Arnold Papers (1916-1940). Box 4 (1916-1920), folder 2. 
Hoover Institution Archives. Stanford University, Stanford. 
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terrain (9%). Cette progression est peut-être à mettre en relation avec l’apparition d’un nouveau 
produit : les vitamines (3%). Elles traduiraient autant la percée de l’industrie pharmaceutique que 
la productivité accrue exigée des corps et des esprits. Cette vogue nouvelle des vitamines n’est 
pas propre à la Chine : elle semble être un phénomène global, attesté du moins aux Etats-Unis.989 
Le renouvellement des médicaments se manifeste aussi dans leurs formats et dans les discours 
qui les entourent. Si les produits restent inchangés dans leur nature (constituants et composition), 
leurs modes d'administration se diversifient pour s'adapter aux mutations sociales. Par exemple, 
Doan Backache & Kidney Pills est disponible en comprimés et en lotion à partir de 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=115). La publicité affirme que la formule et l'efficacité restent la 
même, mais que le produit est ainsi plus facilement portatif : il peut être emporté en voyage ou 
consommé à la maison. Il participe ainsi à l'émergence d'une société plus mobile. De même, 
Longlife Vita-Spermin & Tablet est disponible sous forme de comprimés ou de solutions buvables 
(ampoules) (http://madspace.org/Press/?ID=155). Les discours se renouvellent également. Si la 
composition de Kepler Cod Liver Oil reste identique, son discours s’adapte aux mutations 
linguistiques et culturelles (http://madspace.org/Press/?ID=107) : les termes de « panacée », 
« tonic » ou « fortifiant » qui prévalaient dans les années 1914-1924 sont remplacés ou complétés 
en 1934 par le nouveau terme à la mode, celui de « vitamine » (維他命 weitaming). 
 
 
Les tendances esquissées en 1934 se prolongent en 
1941 (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-146_No-03.jpeg) : recul des maladies 
sociales anciennes (3% chacune), des tonifiants chinois (3%), des maux à base d’associations 
d’organes (6%) et des troubles de l’audition qui disparaissent totalement. Les annonces de 
médecins et d’hôpitaux progressent légèrement (respectivement 3% et 13%), peut-être 
encouragés par la guerre. Les problèmes de vue (3%) et les maladies nerveuses (9%) restent des 
préoccupations majeures (9%). Surtout, les innovations pharmaceutiques se confirment. Si les 
vitamines restent discrètes et s’effacent même derrière l’ancienne huile de foie de morue (6%), 
les rayons X s’imposent comme la nouvelle méthode thérapeutique « à la mode » (9%).  
 
Le dernier échantillon en 1949 offre une vision contrastée 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-146_No-04.jpeg). Les innovations 
pharmaceutiques se maintiennent ou progressent : vitamines (10%), rayons X (3%). Mais des 
maux et des traitement chinois anciens refont surface : ginseng et autres tonifiants (16%), 
troubles du cœur et des reins, du foie et de l’estomac (13%). Inversement, des maux propres à la 
« modernité » urbaine disparaissent de cet échantillon (maladies nerveuses, troubles de la vue). 
Les femmes et les enfants redeviennent une cible privilégiée (5% chacun) : les spécialisations 
(gynécologie, pédiatrie) suggèrent une attention accrue aux enfants et à la maternité, 
compréhensible dans un contexte de reconstruction après-guerre. Enfin, les médecins et les 
hôpitaux semblent désormais s’être bien emparés de la publicité de presse (13% chacun) : est-ce 
le signe que les médecins ont vaincu le soupçon de charlatanisme qui pesait sur leurs origines, et 
que l’offre hospitalière s’est améliorée depuis la fin de la guerre ?  
 
Ce que révèle cette étude sur la longue durée (1914-1949), c’est que les anciens maux et 
traitements ont la vie dure : ils ne disparaissent jamais complètement, et ne sont ni éradiqués ni 
                                                
989 Apple, Rima D. Vitamania. Vitamins in American Culture. New Brunswick, N.J.: Rutgers University Press, 1996. 
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même remplacés par les nouveaux. La « modernité » pharmaceutique coexiste avec les remèdes 
anciens. Dans la pratique, les apports de la médecine étrangère cohabitent et se mêle parfois aux 
savoirs et savoir-faire chinois.990 Ces mutations parfois surprenantes de l’offre médicamenteuse 
s’expliquent autant par des facteurs biologiques ou sanitaires (l’évolution réelle des maux), 
techniques et scientifiques (progrès ou mutations des savoirs et des pratiques médicales), que par 
des influences culturelles (fantasmes et obsessions sociales, voire effets de mode).  

2) Spécialisation des espaces et des produits culturels  
 
Deux traits principaux caractérisent le secteur de la culture sur la longue durée 1905-1949. 
D’abord, un partage relatif entre la presse, fertile à la culture écrite et à la pédagogie, d’un côté, et 
la rue, plus propice à la culture visuelle ou sonore (musique, radio). Ensuite, un mouvement 
général de spécialisation et de sophistication des produits culturels, partagés par tous les espaces.  
 
Avant 1919, le secteur de la culture écrite dans le Shenbao est dominé par l’éducation (C1 = 9%) : 
annonces pour des écoles (rentrée des classes, incitations à s'inscrire), en particulier pour les filles, 
ou des établissements plus spécialisés (école d’agriculture), et enfin vente de matériau 
pédagogique (manuels). Dans la rue, la culture (3%) s’incarne plutôt dans les enseignes de 
studios photographiques ou de fabriques de montres.  
 
En 1924, le secteur culturel a encore gagné du terrain dans le Shenbao (C = 16%). Les livres, 
journaux et magazines, s'ajoutent à l'éducation déjà bien présente en 1914 (écoles, universités, 
matériel pédagogique) (C1 = 12%). Les maisons d’édition et les « sociétés savantes » (ou groupes 
de réflexion ?) se multiplient au point de l’emporter sur les établissements d’enseignement qui 
dominaient en 1914. La pédagogie elle-même tend à se spécialiser et s'élever : autant dans ses 
institutions (écoles d'art, cours d'anglais, de chimie, universités, études supérieures, bibliothèques) 
que dans ses objets (manuels, livres d'histoire, recueil de poésie, dictionnaires). Une offre 
nouvelle de cours par correspondance (函授 hanshou) se développe dans tous les domaines de 
savoirs (anglais, commerce, droit, médecine). Les arts visuels percent timidement dans la presse : 
premier studio de photographie, calendriers, cartes postales (C2 = moins de 1%). Mais la grande 
nouveauté revient aux instruments de mesure du temps (C4, C5 = près de 5%), signe que la 
société est en quête d'une précision croissante (standard clocks, chronomètres). La nouveauté de 
ces objets doit être nuancée. F. Dikötter a montré qu’ils circulent en Chine depuis le XVIIe siècle 
au moins. Très prisés par les élites chinoises, notamment à la cour impériale, ils constituent des 
objets d’échange précieux entre les marchands chinois et étrangers (Compagnie des Indes 
orientales ou maisons de commerce privées).991 Néanmoins, leur entrée dans la publicité sur les 
pages d’un grand quotidien chinois comme le Shenbao leur donne une nouvelle signification. Ils 
ne sont plus considérés comme des « curiosités » réservées aux élites, et de moins en moins 
comme des biens de luxe, mais comme des objets de plus en plus populaires, fonctionnels, 
d’usage courant, recherchés pour leur utilité plutôt que pour le prestige qui s’y rattache. Dans les 
rues de Shanghai à la même époque (1919-1929), la culture (C = 5%) est de plus en plus portée 
par les enseignes de magasins de musique (Moutrie & Cie), implantés au cœur même de la 

                                                
990 Cochran, Sherman. Chinese medicine men : consumer culture in China and Southeast Asia. Cambridge Mass.: 
Harvard University Press, 2006. 
991 Dikötter, 2003 : 27-30.  
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Concession Internationale, ainsi que les librairies ou les papeteries, généralement éclairées pour 
gagner en visibilité, de jour comme de nuit.  
 
En 1934, le secteur culturel est marqué par l'essor des magazines (C1 = 18%). Le mouvement de 
spécialisation amorcée en 1924 se poursuit dans deux directions principales : d'un côté, une 
scolarisation plus précoce, une attention nouvelle à l'enfance et à la pédagogie infantile (écoles 
primaires, livres et magazines pour enfants : http://madspace.org/Press/?ID=130) ; de l'autre, le 
progrès de l'enseignement supérieur et de la recherche (établissements et revues spécialisés dans 
la philosophie, l'économie, le droit, le commerce et les sciences politiques). Les publicités sont de 
plus en plus portées sur l'art en général (peinture, calligraphie), les arts visuels en particulier 
(photographie). Le matériel scolaire ou de bureau prend de l'importance et se spécialise 
également (stylo, crayon, gomme en caoutchouc) (http://madspace.org/Press/?ID=209). Les 
instruments de mesure du temps déjà présents en 1924 participent à cette nouvelle discipline 
du/au travail (C4, C5 = 2%). Dans la ville, la culture progresse sous des formes diverses (C = 
9%) : studios de photographie, écoles, librairies, journaux, et surtout magasins de musique, de 
radios, de montres ou d’optique, dont les enseignes épousent, comme sous la période impériale, 
la forme même de l’objet. C’est le cas par exemple de cette enseigne en forme de lunettes, pour 
signaler une boutique d’opticien (http://madspace.org/Photos/?ID=34296).992  
 
Dans le Shenbao en 1941, la culture écrite (C1 = 31%) poursuit les tendances engagées en 1934 : 
spécialisation, hautes études, souci des enfants (puériculture, jouets) et formation continue (cours 
du soir pour les professionnels). La photographie progresse lentement (une seule publicité pour 
un studio) (C2 = moins de 1%). La radio apparaît pour la première fois (C3 = moins de 1%). La 
rue offre la même diversité productive mais dans des proportions différentes : elle est moins 
fertile à la culture écrite (enseignes de presse comme le Shanghai Zaria, Shanghai Mercantile 
Press, écoles) qu’à la musique (Lyra Music House), la radio (Zenith Radio-Scientific Service 
Company) ou les instruments de mesure du temps (montres, chronomètres).  
 
En 1949, les écoles et les journaux (C1 = 8%) reculent dans le Shenbao au profit des arts visuels 
(C2 = moins de 1%), de la musique (harmonica) (C3 = moins de 1%) 
(http://madspace.org/Press/?ID=120). Le matériel de bureau et livres de compte 
(http://madspace.org/Press/?ID=329, http://madspace.org/Press/?ID=356, 
http://madspace.org/Press/?ID=357) signalent un tournant comptable et les exigences d’une 
société en quête de productivité (C5 = 2%). Sur les rares photos dont dispose l’historien après 
1943, de grands panneaux suggèrent le retour des montres et des instruments de mesure du temps 
dans le monde du luxe et de la culture des apparences, comme ce panneau pour la marque de 
montre Diamond (http://madspace.org/Photos/?ID=34279).  

3) La culture des apparences : démocratisation générale, renouvellement du monde textile et 
entrée dans l’ère des cosmétiques 
 
La notion de « culture des apparences » est un emprunt direct et très libre à l’historien français 
Daniel Roche. 993  Derrière ce terme commode, je range tous les produits relatifs à 
                                                
992 Lien, Wu, 2013 : 247.  
993 Roche, Daniel. La culture des apparences : une histoire du vêtement (XVIIe-XVIIIe siècle). [Paris]: Fayard, 1989. 
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l’embellissement du corps (cosmétiques, vêtements, chaussures, bijoux et autres accessoires) ou 
de l’espace domestique (mobilier, œuvres d’art et autres objets décoratifs plus ou moins précieux). 
Tous ces produits n’ont pas la même importance et n’apparaissent pas en même temps dans tous 
les espaces publicitaires. Trois tendances caractérisent la culture des apparences à Shanghai dans 
la presse et dans la rue, sur la longue durée 1905-1949. Tout, d’abord, un mouvement général de 
« démocratisation » qui affecte tous les produit, qui rend la culture des apparences plus populaire, 
plus accessible, en la sortant du monde du luxe où elle est à l’origine confinée. A une échelle plus 
fine, deux produits connaissent des mutations majeures : d’abord, un renouvellement profond des 
textiles et de l’habillement, sous l’effet de la mode et des mutations industrielles ; ensuite, 
l’affirmation progressive et toujours incertaine des cosmétiques, aux confins de la santé, de 
l’hygiène, d’un côté ; de la beauté et de la séduction, de l’autre. 
 
Dans le Shenbao en 1914, la culture des apparences (B = 5%) est essentiellement composée de 
bijoux, vêtements et textiles de luxe (fourrures, cuirs), et dans une moindre mesure, par les 
chaussures et d’autres accessoires comme les chapeaux ou les parapluies (B2 et B3 : 5%). Les 
cosmétiques existent, mais avancent masqués : ils se confondent avec les produits 
pharmaceutiques ou hygiéniques - lotions ou poudres pour le visage : 美顔水 (meiyanshui), 嫩面
白肌露 (nenmianbaijilu), 嫩面玉容散 (nenmianyurongsan), 鏡面散 (jingmiansan) - et sont 
généralement vendus comme remèdes aux problèmes de peau. Si la culture des apparences n’est 
pas représentée dans les archives municipales antérieures à 1919, il ne faut pas en conclure trop 
hâtivement à son absence. Les boutiques de tailleurs, d’horlogers et les bijoutiers annoncés dans 
la presse ont leur siège quelque part à Shanghai et se signalent sans aucun doute par une enseigne. 
Dès 1894 au moins, un flâneur aussi attentif que narquois comme Clark s’amusait des erreurs et 
des bizarreries linguistiques qu’il traquait sur les enseignes de tailleurs ou d’horlogers.994 De 
nombreuses photographies confirment leur permanence dans les premières années XXème siècle, 
et leur coexistence avec les formes « modernes » de publicité 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34360, http://madspace.org/Photos/?pn=3). Ce dessin satirique 
cité par Carl Crow dans son ouvrage publié en 1937 suggère que les bévues linguistiques 
perdurent également (http://madspace.org/Sketches/?ID=24).  
 
En 1924, le Shenbao est marqué par une progression timide des cosmétiques et des produits de 
beauté (B1 = 2%). Néanmoins, leur identité s’affirme et l’offre se diversifie. Ces produits tendent 
à gagner leur autonomie par rapport aux médicaments auxquels ils étaient jusqu’ici assimilés. Ils 
se présentent sous des formes variées : comprimés pour la beauté (美容丸), savon parfumé (芝蘭
香皂 zilan xiangzao), crème de jour (白蘭霜 bailanshuang), onguent parfumé (红白雪花膏 
hongbai xuehuagao), parfums et eaux de Cologne (白玫瑰香水 baimeigui xiangshui), talc et 
poudre pour la peau (蘭花爽身粉 lanhua shuangshenfen, 清香爽身粉 qingxiang shuangshenfen). 
De leur côté, les textiles se raffinent et se renouvellent : aux fourrures qui restent dominantes, 
s'ajoutent désormais la soie ou le satin (B2, B3 = 4%). L’espace domestique s’ouvre à la publicité, 
dans tous les sens du terme : la décoration intérieure ainsi fait son entrée dans la presse (B5 = 

                                                
994 “Anglo-Chinese Signboards”, in J. D. Clark, Sketches in and around Shanghai, Etc., Shanghai: Printed at the 
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« Montres publicitaires (1). Les lieux d’enseignes ». Publié le 5 novembre 2014. Accessible sur le carnet de 
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1%) : le mobilier (meubles de luxe, vendus aux enchères) et notamment le lit, signale 
l'importance nouvelle du sommeil, garantie de confort et de santé. Elle conforte l’inquiétude que 
causent les insomnies dans le secteur de la santé. Dans les rues de Shanghai, la culture des 
apparences (B = 18%) est portée par les enseignes généralement éclairées, des boutiques de 
textiles raffinés, des tailleurs de luxe ou des bijoutiers. Leur implantation privilégiée dans la 
Concession française, aux confins de la ville chinoise, s’explique par les restrictions qui pèsent 
sur nos sources. La mode et la beauté ne sont sans doute pas cantonnées dans ce secteur très 
étriqué de la ville.  
 
Les tendances esquissées en 1914-1924 se poursuivent en 1934. Les cosmétiques restent discrets 
(B1 = 2%) mais se maintiennent sous des formes diverses : crèmes (白玉漿 baiyujiang), 
savon (香皂 xiangzao), parfums (香水 xiangshui), poudre pour le visage (香粉 xiangfen). Le 
nom générique adopté pour les cosmétiques (化妝品 huazhuangpin) apparaît pour la première 
fois dans une publicité pour la compagnie Oriental Chemical Society (東方化學工業社
Dongfang huaxue gongyeshe) (SB 1934.01.05: 6.).995  Les principales innovations affectent 
surtout l’habillement et du textile. De nouveaux matériaux, plus populaires, font leur entrée dans 
la presse : le coton, le calicot et les textiles imprimés. L’espace domestique et le sommeil 
conservent leur importance (draps et linge de maison). La rue manifeste encore plus de créativité : 
les « salons de beauté » (beauty parlors) fleurissent à cette époque et adoptent souvent le nom ou 
le surnom du propriétaire (6 enseignes recensées entre 1930-1937 : Shanghai Toilet Club ; 
Marcel, Lorelei, Pierre, Andrews, Simen’s Beauty Parlour). Confortant les publicités visibles 
dans la presse, les magasins de chaussures populaires se multiplient (European Shoe Store 歐羅
巳鞋鋪, Tajima Brothers & Company, Parisian Shoe Salon, Bata Shoe Company), aux côtés 
d’autres boutiques spécialisées dans les accessoires (Shanghai Hat & Cap Manufacturing). Ce 
processus de « démocratisation » ne s’oppose pas au maintien des bijouteries (Nose Dragon & 
Company) et des boutiques vendant des textiles de luxe, comme la soie (Fortune Silk Store, Hsin 
Feng Factory) ou la fourrure, concurrencées par les vêtements en laine qui percent timidement 
(une seule enseigne recensée pour Teh Tsang Woollen Piece Goods Shop). L’osier semble être un 
matériau à la mode, utilisé pour de nombreux accessoires de la vie domestique (Great Eastern 
Hosiery Company, The World Hosiery Company). Les magasins de meubles (Vienna Furniture 
& Decorating Company) et les fleuristes (Avenue Joffre Flower Shop) confirment l’intérêt porté 
à la décoration intérieure. 
 
Dans le Shenbao en 1941, les cosmétiques (B1 = 1%) se maintiennent sous les mêmes formes 
qu’auparavant : crèmes (霜), savons (兩用香皂), parfums (香水), poudres (香粉). Le domaine du 
textile se renouvelle profondément : le mouvement de « démocratisation » s’affirme avec le 
développement du coton (紗) et de ses dérivés (mouchoirs : 市手), qui remplacent les fourrures et 
le satin des années 1914-1924 (B2 = 5%). La promotion nouvelle des aiguilles (鋼針) participe 
aussi à la démocratisation du vêtement, en rendant la ménagère plus autonome par rapport au 
tailleur. Carl Crow révèle l’importance des ventes d’aiguilles et les préférences des ménagères 
chinoises pour des aiguilles de taille unique, plutôt que pour un lot d’aiguilles assorties de tailles 
                                                
995 Pour une mise au point sur la terminologie et l’émergence de l’industrie cosmétique, voir la thèse récente de Tzu-
Hsuan Sung, « Cosmétiques, beauté et genre en Chine. Une analyse de la presse et des publicités (Fin des Qing - 
1930) », thèse de doctorat, ENS de Lyon, 20 novembre 2015. 
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différentes.996 Toutefois, on ne saurait en déduire que le luxe a totalement disparu. Dans la rue, la 
culture des apparences (B = 3%) se scinde en deux grands blocs : d’un côté, les enseignes qui 
signalent toujours des boutiques de tailleurs élitistes et des bijoutiers ; de l’autre, de grands 
panneaux implantés sur Bubbling Well Road en périphérie de la ville confirment la progression 
des cosmétiques dans la ville, qui prennent de plus en plus leur indépendance par rapport aux 
médicaments ou aux produits d’hygiène. Ces panneaux anticipent le gigantisme des affiches 
visibles à la fin des années 1940 (http://madspace.org/Photos/?ID=250).  
 
En 1949, l’offre textile reste très diversifiée (B2 = 8%) : soie, coton (紗廠 shachang, 棉毛衫 
mianmaoshan), cuir (皮件 pijian), calicot, textiles imprimés et teinture (印染 yinran, 耐新花布 
naixinhuabu, 利多黛綢  liduodaichou). Toutefois, la principale nouveauté réside dans 
l'appropriation de la publicité par l'industrie lainière.997 Par ailleurs, les chaussures en caoutchouc 
et les imperméables (雨衣服裝 yuyifuzhuang) signalent une sensibilité nouvelle aux saisons et au 
temps qu’il fait (http://madspace.org/Press/?ID=324).998  
 
Comment interpréter ces observations ? L’historien peut d’abord s’interroger sur 
l’autonomisation tardive et la présence très discrète des cosmétiques dans les espaces 
publicitaires. Comment expliquer une telle discrétion, lorsqu’on sait que le maquillage est un 
produit et une pratique très anciens en Chine (connu depuis plus de cinq cents ans), partagée par 
toutes les catégories sociales ?999 La production offre une première piste d’interprétation : l’entrée 
dans les espaces publicitaires accompagne l’industrialisation relativement tardive de la 
production cosmétique au tournant des XIXème-XXème siècles.1000 Néanmoins, on s’étonne que 
les cosmétiques ne soient pas plus nombreux lorsqu’on sait qu’ils constituent le premier poste 
budgétaire des agences publicitaires à partir de 1922 Sans trop anticiper sur les questions de 
consommation, qui seront abordées dans la troisième partie (III), le pouvoir d’achat reste de 
manière générale un facteur restrictif en Chine, même si l’importance des ventes varie selon les 
types de cosmétiques.1001 Le coût relativement élevé des produits expliquerait donc sa présence 
encore discrète dans les espaces publicitaires. Les cosmétiques fournissent ainsi un bon exemple 
de décalage entre trois niveaux d’offre. Tout d’abord, l’offre exposée, qui reste faible et limitée, 
toujours inférieure à 10% de la population publicitaire. Ensuite, l’offre existante : l’importance de 
l’industrie cosmétique s’incarne dans de puissantes compagnies, (qui seront approchées dans la 
seconde partie de ce chapitre). Il se peut toutefois que le secteur reste déprécié en raison de son 
marché féminin : Crow rapporte qu’un représentant d’une grande firme britannique, qui a débuté 
dans des industries « nobles » comme le coton et les machines, place les cosmétiques au bas de la 
hiérarchie productive, et ne consent qu’à demi à se diversifier dans ce secteur en plein essor, à la 

                                                
996 Selon Carl Crow, les ventes annuelles d’aiguilles en Chine s’élèvent à deux milliards, soit une aiguille 
consommée par mois et par femme âgée de cinq ans au minimum. (Crow, 1937 : 20-21).  
997 Concernant l’essor relativement tardif de l’industrie lainière en Chine, voir les travaux de Carles Brasó Broggi, 
"The Woolen Industry in Modern China : A preliminary study". Conférence donnée à l’Institut d’Asie Orientale, 
Lyon, le 29 septembre 2015. 
998 Corbin, Alain. La pluie, le soleil et le vent une histoire de la sensibilité au temps qu’il fait. [Paris]: Aubier, 2013.  
999 Crow, 1937 : 24-25 
1000 Voir là aussi : Tzu-Hsuan Sung, « Cosmétiques, beauté et genre en Chine. Une analyse de la presse et des 
publicités (Fin des Qing - 1930) », thèse de doctorat, ENS de Lyon, 20 novembre 2015.  
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demande de sa direction.1002 Enfin, l’offre accessible, c’est-à-dire la demande et la consommation 
réelle : Carl Crow fournit des chiffres précis sur l’importance des ventes en Chine.1003 Les 
cosmétiques offriraient donc un exemple idéal pour appuyer l’idée maintes fois suggérée, sans 
être jamais sérieusement appliquée, que la publicité n’est pas une source fiable pour documenter 
la consommation : autrement dit, qu’elle ne « reflète » pas les usages et les pratiques des 
consommateurs « réels ».  
 
Comment interpréter la « démocratisation » et le renouvellement des textiles ? On a montré 
qu’aux produits de luxe qui dominaient en 1914 (bijoux et textiles précieux comme la soie, le 
satin et fourrures) succèdent des produits et des tissus plus populaires, plus accessibles, comme le 
coton, les textiles imprimés ou la laine. Cette dernière, connue, importée puis fabriquée depuis 
plusieurs siècles, mais vendue à l’état brut et réservée à des usages militaires jusqu’à l’époque 
républicaine, s’industrialise, se raffine et se transforme en bien de consommation courante. A 
partir des années 1930-1940, elle propose des vêtements et divers accessoires accessibles aux 
ménages ordinaires (linges de maison).1004 L’apparition du matériel de couture témoigne aussi 
d’une tendance à l’autonomisation des ménagères : la promotion des aiguilles 
(http://madspace.org/Press/?ID=343), du fil ou des pelotes de laine 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34423, http://madspace.org/Photos/?ID=34372, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34259) accompagnerait l’émergence de la femme au foyer 
modèle et l’essor d’une « classe moyenne » qui fabrique ou reprise elle-même ses vêtements.1005  
 
Comment expliquer plus généralement, le renouvellement de la culture des apparences ? Deux 
facteurs principaux interviennent et le genre doit être pris en considération. En premier lieu, la 
mode et les changements de modes. K. Gerth estime que l'abolition des examens impériaux (1905) 
et surtout la révolution de 1911 ont réformé les habitudes vestimentaires des élites chinoises. La 
révolution aurait profondément renouvelé la culture des apparences : plus exactement, elle lui 
aurait conféré une fonction et une importance nouvelles. Après 1911, la parure devient un moyen 
pour les élites d'affirmer leur statut social.1006 Les publicités du Shenbao et les enseignes relevées 
dans les archives municipales fournissent de nombreux exemples de ces accessoires 
particulièrement prisés par les élites (chapeaux, chaussures, chaussettes, parapluies, cannes, 
montres ou bijoux). Concernant les femmes en particulier, Carl Crow raconte comment 
l’importation du calicot de Manchester, utilisé pour fabriquer les jupes des femmes devenues à la 
mode après la Révolution de 1911, a concurrencé l’ancienne industrie de la soie chinoise. Sans la 
faire disparaître, elle l’a forcé à se réformer : à ne plus se contenter de vendre des produits 
standardisés, uniformes, mais à se montrer plus créative, à proposer sans cesse de nouvelles 
formes et de nouveaux motifs, en suivant les caprices de la mode.1007 En dehors du textile, la 
mode affecte d’autres secteurs d’activité plus inattendus. Les monts-de-piété (pawnbrokers) 
étaient très utilisés autrefois pour déposer les vêtements saisonniers devenus sans utilité à la fin 
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de la saison, mais récupérables l’année suivante.1008 Leur activité se trouve profondément affectée 
par l’introduction de la mode en Chine. En raison des changements de modes, les vêtements 
déposés l’année précédente sont devenus invendables l’année suivante. Les monts de piété sont 
forcés de s’adapter, de se réformer, de se transformer en experts de la mode et d’apprendre à 
déterminer quels vêtements resteront vendables (à la mode) l’année suivante.1009 Cet exemple 
emprunté à la culture des apparences confirme que l’espace publicitaire et productif est un espace 
relationnel, qui fonctionne comme un système où les produits et les secteurs s’influencent les uns 
les autres. Toute mutation, même infime, d’un produit peut avoir un impact sur un autre et sur 
l’ensemble du système. Cet exemple conforte ainsi notre parti pris méthodologique : l’importance 
d’étudier les secteurs et les produits ensemble, dans leur globalité, plutôt que s’enfermer dans une 
approche monographique, édifiante en soi, mais de faible portée lorsqu’elle reste isolée.  
 
La publicité est un autre facteur de changement potentiel. Son impact est toutefois plus incertain. 
Si son pouvoir est limité dans le domaine de la nutrition et si elle est incapable de rompre la 
fidélité d’un consommateur à un produit ou une marque qui a depuis longtemps sa préférence, sa 
fonction pédagogique est bien assurée dans le secteur des cosmétiques.1010 Sans déflorer la 
troisième partie, la publicité sous ses formes diverses y joue un rôle majeur : elle enseigne les 
modes d’utilisation du maquillage, elle suggère des pratiques et infléchit parfois les goûts et les 
effets de modes. Selon Crow, la publicité pour les cosmétiques aurait contribué à rendre le 
maquillage « public » : à en faire une pratique légitime, respectable, digne d’être « montrée », 
d’être publiée ou publicisée, au sens littéral. Elle l’a sortie de l’ombre, du silence, voire du 
mystère, de la culture du secret qui l’entourait depuis des siècles. Elle participerait indirectement 
au mouvement d’émancipation des femmes, au même titre que la révolution de la jupe ou la 
libération des poitrines.1011  

4) Diversification des boissons et aliments et réorientation de la santé vers le plaisir 
 
En 1914, l'alimentation/nutrition est quasiment absente du Shenbao (N = 1%) : outre les barrières 
culturelles dans les habitudes culinaires, qu’on étudiera en détail dans la troisième partie, les 
difficultés de transports et de conditionnement explique sans doute cet effacement.1012 Le seul 
produit « lointain » proposé est un jambon du Yunnan. Seules les spécialités locales (chinoises) 
semblent avoir droit de cité. Confirmé par l'absence des restaurants, l'alimentation resterait du 
domaine de la nécessité quotidienne : non industrialisée, elle n'est pas jugée digne de 
publicité. L'historien sera peut-être davantage surpris de la présence discrète mais précoce des 
alcools étrangers : cognac français (http://madspace.org/Press/?ID=173) et bière allemande 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adPress_ID-174_No-01.jpeg) (L2 = 1%). Signe qu'une 
certaine élite chinoise est plus ouverte qu'on ne le croit : elle ne se contente pas de boire du thé ou 
des alcools chinois, mais se montre ouverte aux spiritueux et à la bière. Comme le suggère N. 
Allman dans son article sur l’introduction du Coca-Cola en Chine, la fréquentation des clubs 

                                                
1008 Crow en dénombre plus de 300 à Shanghai à l’époque où il est actif, entre 1919 et 1937.  
1009 Crow, 1937 : 37. 
1010 Crow, 1937 : 215 ; 29. 
1011 Crow, 1937 : 29-30, 32-33.  
1012 Crow, 1937 : 211-230 
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étrangers est peut-être responsable de cette circulation des boissons et des manières de boire.1013 
Dans la rue, les alcools se partagent entre bières et whisky (L2 = 19%), tandis que les substances 
non alcoolisées se divisent entre les produits laitiers (Nestle) et les eaux minérales (Aquarius) (N1, 
N2 = 18%). 
 
Les produits alimentaires et les boissons importés ne s’implantent solidement dans la presse qu’à 
partir de 1924 : en particulier le lait en poudre et ses produits dérivés (cacao, lait infantile), à 
l'intersection du plaisir et de la santé (N1, N2, H1 : près de 3%). Les alcools se maintiennent (L2 
= 1%), surtout les spiritueux britanniques (whisky). Dans la rue, la nutrition semble reculer sur 
tous les plans : non seulement par le nombre (N1-N2 = 2%), elle se trouve excentrée à l’est de la 
ville et portée par des panneaux de petites dimensions 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=108). Toutefois, le secteur tend à se diversifier : il offre 
de nouveaux produits dérivés du lait (Vitamin Milk) et des agréments alimentaires (food sauce), 
qui le placent aux confins du plaisir et de la santé. Si l’alcool (L2 = 1%) a reculé par le nombre, il 
occupe une position géographique centrale dans la ville (Watson sur la rue de Nankin) et son 
éclairage le rend particulièrement visible.  
 
L’industrie alimentaire s’affirme et gagne en autonomie dans les années 1930 (N1, N2 = 2% en 
1934). Les produits exposés dans le Shenbao suggèrent que le secteur tend de moins en moins 
vers le besoin et la santé, et de plus en plus vers le plaisir et le superflu (biscuits, sucreries). Le 
lait reste un cas d'ambivalence exceptionnel : hésitant entre aliment et boisson, entre santé et 
plaisir, surtout lorsqu'il est aromatisé ou utilisé pour la préparation du chocolat chaud 
(http://madspace.org/Press/?ID=215, http://madspace.org/Photos/?ID=34276). L’introduction du 
lait frais produit localement par des laiteries chinoises implantées à Shanghai (Shanghai Dairy 
Farm : http://madspace.org/Press/?ID=157 ; Liberty Dairy : http://madspace.org/Press/?ID=158) 
vient renouveler le secteur laitier et son marché. Jusqu’ici réduit au lait en poudre (Glaxo : 
http://madspace.org/Press/?ID=140, Klim : http://madspace.org/Press/?ID=143), réservé aux 
nourrissons et aux malades, le lait devient une boisson accessible aux enfants plus âgés et aux 
adultes. Aromatisé à la fraise ou au chocolat par la compagnie Newmilks, Limited 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=22 ; http://madspace.org/Sketches/?ID=23), le lait devient 
plus attractif et s’adapte à la diversité des goûts. Sans trop anticiper sur la suite, le 
renouvellement des produits, de leurs modes de production et de consommation, favorise parfois 
le renouvellement des consommateurs (cf. III). C’est une stratégie consciente et voulue par les 
producteurs et les publicitaires, que de convertir au lait la population chinoise dans son ensemble :  
 

Tinned milk was the first to be introduced and gradually found acceptance as a 
baby food. As it was both the duty as well as the desire of every wife to produce as 
many children as possible, the demand for wet nurses exceeded the supply and 
tinned milk was welcomed as supplying an actual need. As there is little grazing 
land in this over-populated and intensely cultivated country, cows are scarce and 
the local supply of milk in all the communities of China wouldn't meet the demand 
that exists in a good-sized town in England. Tinned milk and various milk products 

                                                
1013 Norwood F. Allman, "Transliteration of ‘Coca-Cola’ Trade-Mark to Chinese Characters”. The New Yorker. 
February 14, 1959 p.61-62. Source : Register of the Norwood F. Allman Papers, 1929-1987. Subject File, 1943-
1987. Box 12, Folder 1 (Coca-Cola). Hoover Institution Archives. Stanford University, Stanford. 
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are on sale in all parts of the country, but milk has never been looked on as a 
beverage. Its use is confined to children and invalids, and no Chinese drinks a 
glass of milk because he likes it. I hope that will not be true a few years from now, 
for we are just starting an advertising campaign to popularise milk drinks 
flavoured with chocolate or strawberry. As they drink a lot of sweet carbonated 
waters we are rather hopeful of success.1014  

 
Peut-être concurrencés par ces nouvelles boissons non alcoolisées, le whisky britannique et 
d’autres alcools tendent alors à reculer dans la presse (L2 : moins de 1%). Dans son article 
consacré à l’introduction de Coca-Cola en Chine, le juriste et homme d’affaires N. Allman 
raconte comment les sodas, parmi d’autres boissons sans alcool, se sont imposés face au thé 
chinois et aux whiskies britanniques. Cette conversion n’allait pas de soi chez un peuple buveur 
d’eau chaude ou au sein d'une minorité britanniques amatrice de thé et de brandy. Deux facteurs 
expliquent le succès des boissons gazeuses selon Allman : la circulation des pratiques au sein des 
clubs et autres lieux de sociabilité ou de divertissement (courses, lieux sportifs) d’abord, et le soin 
apporté à la publicité, dans le cas de Coca-Cola en particulier.1015 Le whisky ou la bière ne 
disparaissent pas pour autant : comme on le verra dans la deuxième partie, les marques 
américaines et chinoises concurrencent à partir de 1941 les pionniers britanniques, allemands ou 
japonais.  
 
L’industrie alimentaire fait son entrée dans l'espace domestique en 1941 (N1 = 4%) : désormais 
accessible à la ménagère dans sa cuisine personnelle, elle l'accompagne au quotidien 
(http://madspace.org/Press/?ID=317, http://madspace.org/Press/?ID=318). Dans la rue, la 
géographie de la nutrition est marquée par une grande dispersion 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=108). Implantée surtout à l’ouest, elle est représentée 
principalement par des aliments industriels (Henningsen), le lait et des produits dérivés (chocolat) 
(N1, N2 = 2%). Les surfaces sont variables, mais restent moyennes (entre 4,64 et 9,29 m2, le 
panneau de 20 m2 restant une exception). En dehors des panneaux, de petites enseignes signalent 
des boutiques de thé, de haricots, ou un produit nouveau qui opte délibérément pour la discrétion : 
le Coca-Cola. S’il n’était muselé par le biais des sources disponibles, l'historien conclurait que la 
géographie de l’alcool a beaucoup évolué (L2 = 1%) : depuis 1919, les panneaux se sont 
multipliés et diffusés vers le sud et l’ouest de la ville (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=108). 
Les enseignes sont minoritaires (fabrique de vins), mais il faut y ajouter les débits de boissons et 
autres lieux de divertissements nocturnes (classés dans la catégories L3-L4-L5) 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=140). La majorité des structures est logiquement éclairée : 
dispersée sur un axe est-ouest (avenue Joffre), on ne dispose hélas d’aucune information sur leur 
taille. Elles ne dépassent sans doute pas la surface de petites enseignes de 2 à 5 m5).  
 
L'industrie alimentaire d’origine étrangère régresse en 1949 (N1, N2 = moins de 1%). La 
nutrition ne fait d’ailleurs presque plus l'objet de publicité dans le Shenbao. L’industrie 

                                                
1014 Crow, 1937 : 211-212.  
 Norwood F. Allman, "Transliteration of ‘Coca-Cola’ Trade-Mark to Chinese Characters”. The New Yorker. 
February 14, 1959 p.61-62. Source : Register of the Norwood F. Allman Papers, 1929-1987. Subject File, 1943-
1987. Box 12, Folder 1 (Coca-Cola). Hoover Institution Archives. Stanford University, Stanford.  
1015 Crow, 1937 : 211-212 
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alimentaire chinoise ne semble pas encore suffisamment développée ou tournée vers la 
consommation de masse pour supplanter l’offre étrangère.  

5) L’émergence progressive de l’hygiène et des cosmétiques, aux confins de la santé et de la 
beauté 
 
En 1914, les produits d’hygiène (H2) restent rares (1%) et leur identité incertaine, aux confins du 
médicament. On s'étonne en particulier de la présence du shampoing (生髮油 shengfayou) : 
l’agent Sanger constate en 1921 que les Chinoises n'ont pas pour habitude de se laver les cheveux 
à l'eau (cf. III).1016 La poudre ou la crème pour le visage (嫩面玉容散 nenmianyurongsan, 鏡面 
jingmian, 嫩面白肌露 nenmianbaijilu, 美顔水 maiyanshui) rapproche l’hygiène de la beauté et 
des cosmétiques, mais elle reste tout aussi ambivalente, vendue pour ses vertus médicinales plus 
que pour la beauté qu'elle procure. On ne s’étonnera guère que l’hygiène occupe une place si 
insignifiante dans les rues de Shanghai : l’unique établissement de bain recensé avant 1919 n’est 
sans doute pas le seul dans son domaine. On rappelle que les enseignes n’ont alors pas encore 
droit de cité dans les archives. (H2 = 1%).  
 
Ce n’est qu’à partir de 1924 que les produits d'hygiène et les cosmétiques gagnent une certaine 
autonomie dans le Shenbao (H2 = 2%), même s’il reste très proche des produits pharmaceutiques. 
Ces produits nouveaux s’incarnent dans les brosses à dents (牙刷), les dentifrices (牙齒) sous des 
formes diverses, entre poudre (磁瓶牙粉, 清凉牙粉, 紙袋牙粉) et pâte à dents (牙糊, 牙床) ; 
divers soins capillaires (生毛藥, 白髮藥), des savons parfumés (芝蘭香皂) et des crèmes pour le 
visage (敷面), qui situent l’hygiène aux confins des cosmétiques. Leur association est renforcée 
par leur conquête simultanée des espaces publicitaires, dans les années 1920. Crow se vante 
d’avoir inauguré la première campagne publicitaire pour rouge à lèvre à Shanghai, en même 
temps que les crèmes et les savons parfumés :  
 

My advertising agency in Shanghai placed the first lip-stick and vanishing cream 
advertising in Chinese papers about fifteen years ago, and since that time the 
advertising of cosmetics has been an important part of our business. We placed the 
first big toilet soap campaign about the same time.1017  
 

Dans les rues de Shanghai, l’hygiène s’incarne principalement dans les laveries, signalées par des 
enseignes, généralement éclairées, dont le message peut parfois être erroné et trahir l’imposture 
du tenancier (http://madspace.org/Sketches/?ID=24).1018  
 
Les produits d’hygiène (H2 = 1%) et de beauté (B1 = 3%) continuent de s’affirmer et d'être 
rejoints par les industries qui les produisent (cosmétiques et crèmes pour la peau, parfums et 
savons parfumés, rasoirs). L’émergence d’une puissante industrie chimique et pharmaceutique 
entretient l'ambivalence entre les produits et les secteurs. Les rasoirs semblent avoir finalement 
trouvé un marché en Chine en 1934 (Ever-ready Blades : http://madspace.org/Press/?ID=117) : 

                                                
1016 Sanger, 1921 : 70.  
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pourtant, l’agent Sanger montrait en 1921 combien ces objets étaient inappropriés chez un peuple 
quasiment imberbe, qui méprise par ailleurs le métier de barbier.1019 On aura l’occasion de 
revenir sur cette énigme dans la troisième partie consacrée aux consommateurs (III-A).  
 
Les cosmétiques poursuivent leur progression en 1941, mais l’hygiène reste subordonnée à la 
beauté (2%), sous la forme de savons parfumés, eau de Cologne, talc et poudre pour le visage. 
Dans les rues de Shanghai, les produits d’hygiène gagnent davantage d’autonomie. Cette 
émancipation se manifeste par une géographie différenciée : les panneaux pour onguents ou 
dentifrices se concentrent dans les quartiers nord et ouest de la ville 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=132). Sans atteindre les extrêmes de l’industrie 
pharmaceutique, l’hygiène est marquée par de grandes disparités de taille, les panneaux allant de 
5 à plus de 35m2 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=138).  

6) L’énergie et les transports : des services qui restent en retrait et se renouvellent lentement  
 
Dans le domaine des services urbains, l'eau courante et le poêle électrique (U1 : 1%) laissent 
supposer que le confort domestique est encore rudimentaire à Shanghai en 1914. Inciterait-on les 
élites à faire installer ces services « nouveaux » s’ils étaient d’usage courant ? Dans le domaine 
des transports et communications (U4 : 9%), les publicités (pour les trains, et les entrepôts) 
suggèrent que ce secteur reste très peu développé : les déplacements restent limités, de courte 
distance et réservés au transport de marchandises plus qu'aux voyages de personnes. L'état 
déplorable du réseau de transport, distribution et communication est d'ailleurs constamment 
dénoncé par les sources.1020 Dans la rue, les services urbains (U1 = 22%) sont monopolisés par 
des compagnies municipales ou nationales de gaz et d’électricité. Oriental Advertising Agency 
est responsable de la publicité pour la Shanghai Gas Company et le Service d’électricité du 
Shanghai Municipal Council : leurs panneaux se concentrent dans le centre (Foochow, Peking) et 
le nord de la Concession internationale (Kiangse, Honan, North Szechuen). Ces deux compagnies 
possèdent à elles seuls vingt-cinq panneaux mesurant en moyenne 10m2 et aucun n’est inférieur à 
5m2 (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoMap_ID-139_No-01.jpeg). Dans le centre de la 
concession internationale (Nanking, Szechuen), on recense également quatre enseignes éclairées 
pour deux grandes compagnies spécialisées dans les appareils électriques (Siemens China 
Electrical Engineering Company et National Electrical Company). 
 
En 1924, le secteur de l'énergie (U1, U2 = 2%) se partage toujours entre charbon et électricité, 
qui finit par l’emporter : l’ampoule électrique s’introduit dans l’espace domestique (Philips 1924 : 
http://madspace.org/Press/?ID=118 ; http://madspace.org/Press/?ID=242, 
http://madspace.org/Press/?ID=243), les appareils ménagers tournent désormais à l’électricité 
(http://madspace.org/Press/?ID=483, http://madspace.org/Press/?ID=478), les batteries 
électriques alimentent les automobiles (http://madspace.org/Press/?ID=287). Les publicités 
suggèrent des progrès dans les transports et communications : les liaisons ferroviaires en Chine, 
les paquebots et liaisons maritimes réduisent les distances. Ils encouragent de développement 
encore timide des voyages, sinon du tourisme. Néanmoins, ces publicités restent rares (U4 = 1%) : 
les annonceurs ne sont pas légion et font encore peu leur promotion, faute d’un marché ou n’en 
                                                
1019 Sanger, 1921 : 70.  
1020 Sanger 1921, 48-49 ; Tong, Diespecker, 1936.  
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éprouvant pas le besoin. Les annonces des compagnies ferroviaires se limitent aux horaires de 
départs et arrivées des trains. A l’échelle mondiale, les modes de transports sont plus nombreux et 
plus diversifiés. Comme on le verra dans la partie suivante (II), une rude concurrence oppose les 
annonceurs de transports maritimes (paquebots).  
 
Si le domaine de l'énergie (U1 = 2%) reste partagé entre charbon et électricité, l'eau courante 
devient une préoccupation majeure en 1934. Les transports de longue distance poursuivent leur 
progression (U4 = 1%) : la multiplication des compagnies de transports maritimes suggère que 
les voyages outre-mer deviennent plus accessibles. Dans la rue, l’énergie (U1 = 4%) et les 
transports (U3 = 1%) restent en retrait (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=139). Au gaz et à 
l’électricité désormais familiers, s’ajoutent le téléphone et les taxis. Si les transports publics sont 
peu exposés dans la presse, ils servent surtout de médium publicitaires dans la rue 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34274, http://madspace.org/Photos/?ID=27322).  
 
En 1941, l’énergie balance toujours entre charbon et électricité, mais l'hydro-électricité apparaît 
comme une variante nouvelle (U1 = 3%). Les premières compagnies aériennes apparaissent dès 
les années 1930 (U4 = 1%). Avant 1949, elles offrent une alternative au transport par voie de mer 
(http://madspace.org/Press/?ID=444).  

7) L’industrie propulsée par l’automobile à partir des années 1930  
 
La faiblesse du secteur industrie/technique E (5%) en 1914 traduit l'état peu développé de 
l'industrie chinoise en 1914 jusqu'en 1921-1928, dominée par l'industrie du papier, l'extraction 
minière, les matériaux de construction (cimenterie) et la minoterie.1021 L’automobile fait une 
timide percée mais reste très rare (E4 : moins de 1%), cantonnée aux pneumatiques en 
caoutchouc (http://madspace.org/Press/?ID=176). Dans la rue, l’industrie et les techniques se 
résument aux enseignes de garages automobiles (E4-E5 = 7%) : Varalda’s Fiat Cars, Grand 
Garage, Shanghai General Repair. Ces noms sont portés par des panneaux de taille moyenne (de 
7 à 10m2), excentrés dans les quartiers nord et est de la Concession internationale (Honan, 
Kiangse, North Szechuen). Cette situation périphérique s’explique autant par la politique de 
l’agence (Oriental Advertising Agency, qui jouit d’un quasi monopole dans ces quartiers) que par 
la logique même des infrastructures automobiles (garages, stations services), qui se développent 
timidement aux marges de la ville (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoMap_ID-141_No-
01.jpeg). 
 
Dans le Shenbao en 1924, l'industrie lourde et les techniques ont peu progressé (E1 = 1%) : la 
mécanique (machines) et l'extraction minière restent les principales activités. L’automobile (E4 : 
moins de 1%) ne relève pas encore de l'ordinaire, mais elle fait l'objet d'un supplément 
hebdomadaire spécial (publié chaque samedi). Dans les rues de Shanghai, le secteur est stimulé 
par l’automobile, qui se manifeste sous des formes variées (E = 22%).1022 L’industrie est 
principalement portée par des enseignes de garages ou stations services, généralement éclairés 
pour être visibles de nuit en périphérie de la ville 

                                                
1021 Gerth, 2006 : 29-67.  
1022 Au sujet des suppléments hebdomadaires, voir le huitième chapitre consacré aux rythmes publicitaires (première 
partie). 
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(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoMap_ID-141_No-02.jpeg). On note aussi pour la 
première fois une présence plus centrale, qui signalerait un besoin nouveau ou un rapprochement 
stratégique vers la clientèle. Des compagnies pétrolières installent de larges panneaux à l’ouest de 
la ville (Asiatic Petroleum). Des supports plus originaux (arrêts de bus éclairés, bannières ou 
vitrines spéciales) pour exposer les dernières innovations de l’industrie du caoutchouc et des 
pneumatiques, comme Good Year (http://madspace.org/Photos/?ID=26761).  
 
Le développement du caoutchouc est la grande révolution industrielle des années 1930 (E1 = 
2%) : aux confins de l'industrie, de la technique et de la culture, il promet de multiples usages 
(pneus des automobiles, semelles de chaussures, gomme de l'écolier). Il accompagne la « 
démocratisation » de l'automobile, qui sort du supplément spécial et se généralise désormais dans 
les éditions quotidiennes (E4 = 3%). Dans la rue, l’essor de l’automobile (stations services et 
garages) se poursuit (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoMap_ID-141_No-03.jpeg) et 
explique que l’industrie et les techniques occupe toujours la première place (E = 20%). La carte 
ci-jointe révèle que la présence automobile s'est considérablement affirmée, et que son 
implantation s'est urbanisée. Cette carte suggère donc que la diffusion de l'automobile est 
substantielle et privilégie les grands axes de circulation.  
 
L'automobile se fait discrète dans le Shenbao (E4 = moins de 1%) : elle est limitée au service de 
location de voitures qui apparaît pour la première fois dans la presse en 1941. La publicité de rue 
reste son domaine de prédilection. Les structures lumineuses qui signalent les garages et les 
stations services participent de cette culture automobile en pleine essor. Les supports qui lui sont 
dédiés restent de petites dimensions (5 à 6 m2), logiquement situées en périphérie de la ville 
(Bubbling Well, Race Course). (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoMap_ID-141_No-
04.jpeg). Dans le secteur technique, d’autres enseignes signalent plus rarement des vendeurs de 
machines, de matériaux de construction ou des études d’ingénieur.  
 
En 1949, le retour de la cimenterie absente depuis 1914 du Shenbao signalerait les besoins de la 
reconstruction après la guerre (1937-1945). En vertu de ses usages multiples, le caoutchouc est 
plus que jamais à la mode : il se décline dans les pneus automobile (E4 = 1%) ou les chaussures 
(http://madspace.org/Press/?ID=324, http://madspace.org/Press/?ID=328).  

8) Un monde financier qui reste en retrait et restreint à la presse  
 
Dès 1914, le monde de la finance est dominé les assurances (F2 : 9%), suivies par les huissiers 
(enchères) ou les avocats (F5 : 8%). Les banques (F1 : 2%) et l’immobilier (F3 : moins de 1%) 
n’arrivent qu’en troisième position. La finance est quasiment absente des rues de Shanghai (F4 = 
1%) : une seule maison de commerce, mais aucune banque ni société d'assurance, qui semblent 
plus à leur aise dans la presse.1023  

 

Le secteur financier progresse dans le Shenbao en 1924 : les banques (F1 = 10%), les assurances 
(F2 = 1%), les enchères et les avocats dominent toujours (F4, F5 = 6%), tandis que l'immobilier 
perce timidement (F3 = 1%). Dans la rue, la finance est incarnée par les compagnies 

                                                
1023 A number of large insurancecompanies restrict their publicity fund strictly to newspaper advertising. (Bacon, 
1929 : 766).  
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immobilières (F = 8%) : elles multiplient les panneaux directement implantés sur les chantiers de 
construction ouverts sur les fronts pionniers de l’urbanisation, à l’ouest de la ville. Les maisons 
de commerce, plus rares, imaginent des supports parfois très originaux : arrêts de bus éclairés, 
bannières ou publicités sur les tramways.  
 
En 1934, la finance reste dominée par les banques (F1 = 4%), mais davantage orientées vers le 
dépôt ou l’épargne (savings). Les assurances se font plus rares, tandis que l'immobilier et les 
avocats progressent (F3 = 3%, F4, F5 = 8%). Cette reconfiguration du secteur financier signale-t-
elle une période de confiance/prospérité ? Ou au contraire de peur et de repli (épargne, difficultés 
à vendre les propriétés immobilières d'où le recours à la publicité, nombreux procès) ? Le secteur 
immobilier gagne encore du terrain dans les espaces urbains (F3 = 1%) : China Realty Company 
maîtrise la majorité des chantiers de construction à l’ouest des concessions.  
 
En 1941, la finance garde une place importante dans la presse (F = 13%). Une nouvelle activité, à 
cheval entre « service » et « santé » vient s'ajouter aux banques (F1 = 6%), aux avocats (F5 = 2%) 
et à l’immobilier (F3 = 5%) : les pompes funèbres (F6: moins de 1%), signe que la mort devient 
un problème social/urbain et un objet de commerce.1024 Si les banques restent présentes dans le 
Shenbao en 1949 (F1 = 26%), elles sont désormais concurrencées par les coopératives et les 
associations. L'immobilier et les avocats, longtemps dominés par les étrangers, régressent 
également (F3, F5 = 1%).  

9) Essor et diversification des divertissements à partir des années 1930 
 
En 1914, le monde des divertissements (L3 : 9%) est animé par le théâtre et les arts vivants 
(troupes théâtrales chinois). Les films, ou sous une forme plus rudimentaire encore, les images 
projetées et parfois animées, restent très rares dans les publicités. Il s'agit sans doute moins d'une 
barrière culturelle que d'un obstacle technique.1025 L'historien note alors l'absence totalement des 
restaurants, bars, cafés et autres lieux de plaisirs nocturnes (dancing, night clubs). Un seul hôtel 
est mentionné, trop exceptionnel pour en conclure à l'émergence d'une culture touristique (L5). 
Dans la rue, les divertissements restent très discrets (L3 = 1% : Apollo Theatre ou American 
Cinematographic show) : la culture des loisirs nocturnes ne prend son essor que dans les années 
1930, encouragée par l’invention des néons qui « révolutionnent » la publicité lumineuse.  
 
En 1924, le théâtre constitue toujours le principal divertissement (L3 = 10%) mais il est peu à peu 
concurrencé par les premiers films étrangers. L'apparition dans la presse des grands magasins 
(notés L7 = 2%) est la principale innovation du secteur : entre lieu de divertissement et de 
consommation, ils favorisent la consommation comme une activité et une culture autonomes.1026 
                                                
1024 Henriot, Christian. Scythe and the City: A Social History of Death in Shanghai, 2016. Cette entrée de l'industrie 
funéraire dans les espaces publicitaires peut paraître tardive par rapport à ce qu'a montré l'historien spécialiste de la 
question, Christian Henriot, dans sa récente histoire sociale de la mort à Shanghai. Toutefois, on verra dans le 
septième chapitre que cette activité apparaît bien tôt (dès 1914) dans le quotidien britannique, North China Daily 
News. Est-ce le signe d'un décalage dans les préoccupations sociales et culturelles entre les deux populations, 
chinoises et étrangères, qui cohabitent à Shanghai ? Est-ce le signe d'une industrialisation précoce de la mort au sein 
de la communauté étrangère, plus tardive chez les Chinois ? En effet, les premières entreprises de pompes funèbres, 
comme Mac Donald & Cie, ont été fondées par des étrangers. 
1025 A ce sujet, voir le septième chapitre consacré aux circulations publicitaires.  
1026 Chan 1996 ; Chan in Cochran, 2000.  
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Les restaurants, cafés, bars et autres lieux de plaisirs nocturnes restent rares avant les années 1930 
(L4 = 1%). Dans les rues de Shanghai, l’essor des loisirs et de la vie nocturne se manifeste par 
l’éclairage généralisé des enseignes de cinémas, de restaurants et des hôtels, ou la signalisation 
des événements sportifs sur les tramways ou aux arrêts de transport (L = 11%, dont L3 = 5%, L4 
= 6%).  
 
La diffusion massive du cinéma constitue la grande nouveauté en 1934 : les annonces de films 
chinois ou étrangers sont désormais en mesure de concurrencer le théâtre vivant dans le Shenbao. 
Les restaurants et les maisons de thé, existant depuis longtemps, percent enfin dans la presse (L4 
= 1%). Dans la rue, le secteur des loisirs (L = 35%) englobe les restaurants (L4 = 17%), les hôtels 
(L5 = 8%), les lieux de spectacles (L3 = 5%) et les débits de boissons (L2 = 4%). Ces lieux 
nouvellement éclairés traduisent l’essor d’une culture urbaine nocturne encouragée par les 
néons. Tous les lieux de plaisirs nocturnes possèdent désormais cette nouvelle forme 
d'installation lumineuse : restaurants, bars, hôtels et les théâtres (Carlton, Odeon, Capitol Theatre). 
Disséminés dans la ville, ils sont attirés logiquement vers les quartiers les plus aimés le soir, 
notamment l’avenue Joffre. La concentration sur cette rue résulte également d’un biais des 
sources : l’essentiel des données provient des relevés fournis par Claude Neon Lights aux 
autorités municipales de la Concession française entre 1933-1937. Les débits de boissons (bières) 
et les cafés identifiés dans le centre, l’ouest et le nord de la Concession internationale sont plus 
clairsemés en raison de l’incomplétude des sources (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=140).  
 
Dans le Shenbao 1941, les divertissements (L3 = 22%) se partagent toujours entre cinéma, moins 
important qu'en 1934 et théâtre (retour de troupes itinérantes). Les salles de danse se développent. 
Les restaurants se multiplient : signe peut-être d'une culture nouvelle de la gastronomie, l'offre se 
spécialise et se diversifie (cuisine occidentale, cantonaise, pékinoise). Dans les rues de Shanghai, 
les enseignes systématiquement éclairées sont attachées aux hôtels, théâtres et restaurants (L3 = 
3%, L4 = 14%). Les panneaux sont plus dispersés mais attirés vers les quartiers nocturnes les 
plus animés (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoMap_ID-140_No-04.jpeg). Leur taille varie 
de 2m2 (pour les enseignes, petits théâtres, cinéma et dancings) à 37m2 (pour les affiches de 
puissantes compagnies de cinéma comme China Filma Company sur Nanking Road)  
 
Pour synthétiser les analyses qui précèdent, on peut établir une typologie des produits et des 
secteurs en fonction de leur rapport à la publicité. Cette échelle graduée de la présence 
publicitaire des différents produits/secteurs repose sur trois critères :  

o Le temps : la date d'apparition/disparition et la durée de leur présence dans les espaces 
publicitaires. On peut alors mesurer la durée de vie/longévité des produits et secteurs dans 
un espace publicitaire donné. 

o Le lieu : les espaces et les supports publicitaires où ces produits sont présents : la presse 
quotidienne, la rue, ou les deux. On peut alors mesurer le degré d'ubiquité des 
produits/secteurs.  

o L'importance, l'intensité de la présence de ces produits/secteurs dans les différents espaces 
publicitaires : mesurée par le nombre ou la fréquence des occurrences (population), la 
surface occupée (espace et taille des artefacts).  
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Quatre catégories de produits/secteurs émergent alors :  
 

(1) Des secteurs pionniers et ubiquitaires, anciennement et durablement installés dans tous les 
espaces publicitaires, malgré des décalages, et qui ont une forte emprise sur ces espaces : 
les cigarettes et les médicaments.  

(2) Des secteurs anciens mais cantonnés à un espace et dont la présence reste faible ou ne se 
maintient pas longtemps : la finance, la culture et l’éducation  

(3) Des secteurs plus récents ou plus tardivement arrivés à la publicité, ubiquitaire mais dont 
la présence est inégale et l'identité ne s'affirme que progressivement au fil du temps : 
hygiène et cosmétiques dans les années 1920, et culture des apparences en général ; 
divertissements dans les années 1930.  

(4) Des secteurs plus ou moins anciens, qui restent en marge des espaces publicitaires : 
l'industrie, les services et les transports, qui sont peut-être plus à l'aise dans des 
publications professionnelles, plus spécialisées que dans la presse quotidienne généraliste 
ou les espaces urbains.  

 
En définitive, les mutations productives relèvent moins d'une diversification que d'un 
renouvellement des produits. L’offre est déjà très variée en 1914. Le renouvellement vient autant 
de la production, à travers le renouvellement des matériaux, des modes de production ou 
l’identité des producteurs (II), que de la consommation, à travers les nouveaux usages, modes de 
consommation, usagers et consommateurs (III).  
 
De cette prolifération productive naît le besoin, pour les acteurs comme pour l’historien, de 
mettre de l’ordre : de regrouper ces produits en secteurs pour rationaliser les espaces publicitaires.  

C) Reconfiguration des secteurs/processus de sectorisation  
 
Par le terme de « sectorisation », on désigne un processus de rapprochement des produits ou 
services de mêmes natures, qui a trois dimensions :  

• Le regroupement de produits similaires sur une même page du journal, dans une 
même rue ou un même quartier dans la ville ; ce regroupement est diversement 
apprécié selon les points de vue : s’il facilite sans doute le travail des éditeurs de 
journal, il est mal perçu par les compagnies étrangères qui se retrouvent forcées de 
côtoyer un concurrent ; 1027  

• L’association de produits complémentaires : ces associations et la notion même de 
« complémentarité » varient au fil du temps et peuvent susciter des tensions entre 
secteurs ;  

• L’implantation dans un environnement favorable : pages thématiques, sections 
spéciales ou suppléments hebdomadaires dans le Shenbao, rue ou quartier propice 
dans la ville.  

 
Cette section postule que la sectorisation se traduit spatialement par le regroupement de produits 
similaires ou apparentés sur les pages du journal Shenbao et dans les rues de Shanghai : 
autrement dit, par une rationalisation sectorielle des espaces éditoriaux et urbains. 
                                                
1027 Crow, 1937: 176-178.  
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Dans la ville, on a déjà montré que ce processus concernait avant tout, sinon exclusivement, les 
enseignes, en raison de leur attachement au lieu de vente ou de production. On ne s’attardera 
donc guère sur ces logiques sectorielles, qui été largement développées dans le deuxième chapitre. 
On se penchera ici de plus près sur la sectorisation éditoriale. Moins évidente que la sectorisation 
urbaine, elle exige un effort de cartographie plus inhabituel. Inspiré des zonages réalisés dans le 
deuxième chapitre, deux opérations cartographiques, à deux échelles différentes, sont ici 
proposées pour visualisation la sectorisation des espaces publicitaires dans le journal Shenbao.  

1) Cartographier, mesurer et interpréter la sectorisation dans la presse à Shanghai : une 
sectorisation progressive, mais inégale et non linéaire  
 
Pour observer puis interpréter cette logique de sectorisation dans la presse, on s’appuie sur deux 
matériaux complémentaires : des cartes pour la visualiser, d’abord ; des courbes de répartition 
pour la mesurer, ensuite.  

a) Cartographier les secteurs : deux opérations cartographiques complémentaires  

Cartographie rapprochée (close mapping)  
 
La première opération de cartographie rapprochée (close mapping) s'attache à cartographier 
chaque échantillon, page après page. Sur chaque page, les différents secteurs productifs sont 
matérialisés par des plages de couleur distinctes, selon le code et la typologie établie au début de 
ce chapitre (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=103). On a réalisé cinq cartes de ce type, à 
raison d’une par échantillon, pour les cinq échantillons qui nous servent de fil directeur et qui 
constituent l’ossature documentaire pour l’étude des espaces de la presse : 7 janvier 1914 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=103), 3 janvier 1924 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=133), 5 janvier 1934 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=134), 1er février 1941 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=143), 1er janvier 1949 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=135). Ce type de carte a le mérite d’offrir une vision très 
fine, à l'échelle de la page, de la surface et de la localisation de chaque secteur sur la page, et de 
montrer tout aussi finement les associations ou les concurrences productives sur une même page. 
On a également indiqué le cas échéant la nature de l'environnement, les aménités ou les 
contraintes imposées par la page, en vue d’interpréter la présence de tel ou tel secteur. Si cette 
opération a l’avantage d’incarner la géographie sectorielle, en associant à chaque carte une page 
et un visage, elle a l’inconvénient de fragmenter la vision et d’égarer le lecteur dans le dédale des 
pages. C’est pourquoi une deuxième opération, distante et synthétique, a été conduite de manière 
complémentaire. 

Cartographie distante (distant mapping)  
 
La deuxième opération de cartographie distante (distant mapping) s’appuie sur les cartes 
précédentes afin de proposer une vue plus synthétique des mêmes espaces productifs, à petite 
échelle (selon la terminologie des géographes). Comme dans le deuxième chapitre, le journal a 
été « mis à plat », non plus sur le modèle de la grille de mots, mais sous la forme d’un « jeu de 
l’oie », où les couleurs sont de la sorte plus lisibles. Sur cette carte d’aspect ludique, chaque case 
représente une page du journal. Les flèches indiquent le sens de lecture. La première page située 
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à l’intérieur du jeu constitue le pôle de concentration maximale. La dernière, à l’extrémité de 
cette structure serpentine, forme le pôle de mémorisation finale. Entre les deux extrémités, le 
lecteur traverse une zone de moindre attention. Sur chaque case, on s’est efforcé de localiser aussi 
fidèlement que possible les secteurs publicitaires, conformément à leur localisation « réelle » sur 
la page du journal. On a également cherché à respecter la surface occupée par chaque secteur. A 
cette fin, on a repris la hiérarchie des aires établies dans le deuxième chapitre : un simple point 
pour un micro-quartier/subdistrict, un quart de case pour les quartiers/districts, une demi-case 
pour les concessions/settlements, une case entière pour les empires. On a également repris le 
même code couleur et la même typologie des secteurs que celle établie au début de ce chapitre. 
On a ainsi réalisé cinq cartes de ce type, à raison d’une par échantillon (7 janvier 1914, 3 janvier 
1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949). Cette visualisation a le mérite de 
localiser immédiatement les secteurs et regroupements sectoriels, le degré de sectorisation : plus 
les plages de couleurs sont uniformes, plus la sectorisation est poussée. Plus la carte à l'apparence 
d'une mosaïque de couleurs fragmentée, moins la sectorisation est affirmée. Enfin, ce mode de 
visualisation met en évidence les proximités/complémentarités, ou au contraire les 
distances/incompatibilités, entre secteurs/couleurs. La confrontation des cartes successives 
permet de visualiser plus facilement, plus immédiatement, les permanences et les mutations 
sectorielles au cours du temps (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=212).  
 
Ces matériaux révèlent un processus de sectorisation progressif mais inégale non linéaire dans la 
presse. En effet, la rationalisation des espaces productifs progresse jusqu’en 1934 dans le 
Shenbao, avant de régresser en 1941-1949, essentiellement du fait de la rétractation de l’espace 
éditorial disponible. Par ailleurs, les courbes de répartition qui suivent révèlent que tous les 
secteurs ne sont pas également affectés par ce processus.  

Une sectorisation spatiale progressive mais non linéaire dans la presse 
 
La géographie sectorielle du journal est très similaire en 1914 et 1924 : la fragmentation 
l’emporte sur la sectorisation. Seul l’augmentation du nombre de pages étire la carte et étale la 
répartition des secteurs. En 1914-1924, les premières pages du journal chinois sont de vrais 
patchworks chromatiques (p.1-2). On voit néanmoins se dessiner des logiques d'associations 
productives, des proximités ou des regroupements privilégiés entre la finance, les transports et la 
propagande, par exemple (dès la première page en 1914, dès la troisième en 1924). Toutes ces 
activités participent au secteur plus vaste des « services » qu'on peut dire « immatériels ». La 
santé entre en scène dès la troisième page en 1914, à partir de la cinquième page en 1924, où elle 
cohabite d'abord avec la finance (enchères) et d'autres services (transports), avant d'affirmer son 
emprise sur les pages centrales du journal. Cette cartographie est marquée par l'alternance de 
pages homogènes, uniformes et relativement rationnelles (p.3, 4, 5, 11, 12, 18, 19, 21), 
notamment les pages consacrées aux divertissements (p.18 à 21), avec d'autres pages plus mixtes 
ou plus fragmentées, ayant l'aspect de mosaïques multicolores (p.1-2, p.6-10, p.13-17, p.22 et 
22).  
 
En 1934, la géographie productive du journal apparaît beaucoup rationnelle, signe qu'un 
processus de sectorisation plus poussé est en cours. Les premières pages du journal sont bien plus 
homogènes qu'en 1924 (p.1-4). Elles sont dominées par les empire du tabac (jaune) et dans une 
moindre mesure, de la santé (vert) ou de culture (marron). La culture étend son empire sur les 
pages 8-9, suivie par la santé (p.10), qui partage l'espace avec deux secteurs apparentés sur les 
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pages suivantes : la beauté et les cosmétiques (p.11) et la nutrition (p.12). Ces proximités 
productives confirment la proximité, voire la porosité des frontières entre ces secteurs. Les 
empires chromatiques alternent malgré tout avec des pages plus morcelées : les pages centrales 
notamment sont de véritables mosaïques multicolores et multisectorielles. Néanmoins, on 
observe les mêmes relations de voisinage privilégiées entre les service (la finance, les transports), 
la culture et dans une moindre mesure, l'industrie. Les voisinages ne traduisent pas toujours une 
association désirée ou une complémentarité désirable. Des marques concurrentes cohabitent 
parfois sur les mêmes pages, sans doute à l'insu des annonceurs. Par exemple, deux marques de 
cigarettes concurrentes doivent se partager la partie supérieure de la page 21, tandis que deux 
produits laitiers se disputent le quart inférieur droit de la même page.  
 
En 1941, l'espace productif est à nouveau beaucoup plus fragmenté. La rétractation de l'espace 
éditorial total disponible (réduction par 3 du nombre de pages) est en partie responsable de ce 
morcellement. Les associations privilégiées déjà observées en 1924 se maintiennent, voire se 
renforcent, en 1941 : les services (finances, transports) et l'industrie (p.2), la santé et la beauté 
(p.1). De nouvelles proximités se dessinent : entre la santé et les loisirs (p.3-4, p.10, p.13-14). 
Moins évidentes, sinon paradoxales, elles sont sans doute contraintes par la réduction de l'espace 
disponible. De rares empires persistent à rationaliser cet espace morcelé, comme la culture sur la 
cinquième page. D'autres regroupements plus éclectiques se dessinent, qui relèvent davantage du 
« remplissage » éditorial (p.6, 8).  
 
En 1949, la fragmentation de l'espace productif s'accentue. La sectorisation du journal s'affaiblit 
sous l'effet de deux facteurs conjugués : la restriction maintenue du nombre de pages, d'un côté, 
et la diversification de l'offre productive, de l'autre. Plus encore qu'en 1941, le journal donne 
l'impression d'un remplissage précipité et non réfléchi. Toutefois, la diversité des annonceurs et la 
désorganisation apparente du journal n'empêchent pas des voisinages indésirables entre des 
marques concurrentes (p.9).  

b) Mesurer la sectorisation : échelle graduée et courbes de répartition  
 
On a ensuite cherché à mesurer plus rigoureusement le processus de sectorisation dans le 
Shenbao. A cette fin, on a réalisé cinq courbes de répartition, qui indiquent le nombre de produits 
(axe des ordonnées) sur chaque page (axe des abscisses), dans chacun des cinq échantillons du 
journal : 7 janvier 1914 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=131), 3 janvier 1924 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=132), 5 janvier 1934 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=133), 1er février 1941 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=134), 1er janvier 1949 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=135). Chaque courbe correspond à un secteur ou produit 
spécifique, auquel on a attribué la couleur choisie par convention.  
 
A partir de ces courbes, on a pu établir une échelle graduée de la sectorisation, qu’on s’est ensuite 
efforcée d’interpréter.  
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Une sectorisation faible à nulle de la santé (par omniprésence) et de la culture des apparences (par 
insignifiance) 
 
Pionnier de la publicité de presse, la santé (H en vert) est paradoxalement le secteur le moins 
sectorisé sur un plan spatial : le plus éclaté géographiquement, il est omniprésent et s’étale sur 
l’ensemble du journal. Trois ou quatre pics émergent néanmoins dans chaque numéro, de 
préférence en milieu ou fin de journal : autour des pages 3, 5, 7, 9, 11-12 et 14 sur 14 (1914), 8, 
11, 13, 16 et 21 sur 22 (1924), pages 6, 10-11, 14-16, 10 et 24 sur 32 (1934), exceptionnellement 
sur la première page, puis les pages 4, 7, 10 et 13 (sur 14) en 1941, de même en 1949 (pages 1, 5, 
7, 12 et 14 sur 14). Si la sectorisation de la santé ne progresse guère au fil des ans, on note que sa 
situation géographique s’améliore : en 1941 et 1949, les médicaments ont droit de cité sur les 
première et dernière page, qui sont les plus convoitées par les annonceurs. Par ailleurs, la santé 
apparaît le plus fréquemment sur les pages impaires, c’est-à-dire les pages de droite : d’après les 
manuels de l’époque, ces pages sont celles qui reçoivent la plus forte attention de la part du 
lecteur chinois, qui lit de droite à gauche.1028 Les éditeurs du journal n’ont pas créé de page ou de 
section spéciale pour regrouper les produits de la santé, comme ils l’ont fait pour les 
divertissements ou les produits « Féminins » (cosmétiques, culture des apparences). Toutefois, les 
médicaments se retrouvent de plus en plus aux côtés de produits proches ou complémentaires, 
que ce rapprochement soit voulu ou non : nutrition page 3 ou cosmétiques p.8-12 en 1914 ; 
nutrition p.5, 9, 16 et 20 ou cosmétiques p. 2, 5, 9 en 1924 ; nutrition p.3 en 1934 et cosmétiques 
p. 8 et 12 en 1934 ; nutrition p.7 en 1941 ; nutrition et cosmétiques p.11-12 en 1949. Ces 
associations productives participent au processus de sectorisation plus général de la santé (cf. 3 
ci-dessous).  
 
La culture des apparences subit le même sort : apparue plus tardivement, sa diversité et son 
identité incertaine entre beauté, plaisir et santé, n’est guère favorable au son regroupement ou à la 
création d’une page spécifique. Comme la santé, elle se trouve étalée sur l’ensemble du journal. 
La création d’une section spéciale pour les femmes en 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=371) 
lui offre toutefois un environnement favorable, et l’associe à d’autres produits, comme la 
nutrition infantile, qui révèle l’assimilation de la féminité à la maternité.  

Une sectorisation forte et durable des loisirs 
 
Aux antipodes de la santé, le secteur des loisirs est celui qui connaît la sectorisation la plus 
précoce et la plus poussée. Si en 1914, ils sont encore éclatés en deux pôles (le principal p.12/14 
et le second p.9), la concentration est déjà très affirmée en fin de journal. Cette bipolarisation 
perdure en 1924, approximativement aux mêmes points du journal : un pôle principal à la fin 
p.17/22 et un pôle secondaire au milieu, p.12/22. En 1934, les loisirs sont très nettement 
sectorisés en fin de journal, entre les pages 26 et 32 (sur 32) et s’installent durablement dans ce 
secteur (p.13-14 sur 14 en 1941). En 1949, ils migrent sur les pages centrales (p.7-8), sans que 
leur solidarité productive soit affectée. La sectorisation ne serait complète si les loisirs ne se 
trouvaient rapprochés des produits jugés complémentaires par l’usage : en 1924, ils côtoient les 
cigarettes (p.13/22), auxquelles s’ajoute la culture des apparences en 1949 (p.7-9). Ces 
associations sont toutefois trop ponctuelles pour y voir une quelconque volonté de la part de 
                                                
1028 Wu, Zhu, 1946 : 64-65.  
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journal ou des annonceurs. En revanche, la création d’une, voire de plusieurs pages spécialement 
dédiées aux divertissements en 1934 constitue de toute évidence un environnement favorable au 
regroupement sectoriel. Il facilite la production du journal pour les éditeurs, qui reprennent le 
même modèle chaque jour, en se contentant de l’adapter à la rotation des films à l’affiche. Du 
point de vue du lecteur, la sectorisation est sans doute appréciée : elle permet d’avoir 
immédiatement sous les yeux la totalité de l’offre en loisirs du moment. Elle est peut-être moins 
bien vécue par les annonceurs, qui se trouvent placés en concurrence directe les uns aux côtés des 
autres. 

Une sectorisation précoce mais instable pour la culture, la finance et les transports 
 
D’autres secteurs font l’objet d’une sectorisation précoce et assez affirmée dans la presse. Les 
produits culturels s’organisent dès 1914 en deux pôles, en début et fin de journal. Cette structure 
ne se modifie que légèrement en 1949 : passé le pic des premières pages, les nouveaux produits 
culturels s’étalent en milieu de journal (p.5-10/14).  
 
Suivant la même logique, les produits financiers sont regroupés autour de trois pôles dès 1914 en 
début, milieu et fin de journal, et cette répartition reste globalement stable jusqu’en 1949. 
Paradoxalement, la page des « affaires » et des cours de la bourse (en milieu de journal) ne 
constitue pas un milieu favorable à la sectorisation de la finance 
(http://madspace.org/Press/?ID=365). Par contre, celle-ci se trouve ponctuellement rapprochée de 
secteurs complémentaires, relevant de la « productivité » ou des « services » : l’industrie (p. 4, 8 
et 14/14 en 1914, p.5/14 en 1949) et surtout l’énergie, les transports et communications (p.5/22 
en 1924, p.5-6/32 en 1934, p.2, 6 et 8/14 en 1941, p.5/14 en 1949).  
 
De fait, les transports/communications (U) sont aussi très tôt regroupés en début/milieu de 
journal et s’installent durablement sur les pages 4-6 entre 1914 et 1934. En 1941, ils sont scindés 
en deux pôles, au début (p.2/14) et milieu (p.8/14), mais retrouvent leur emplacement originel en 
1949 (p.5/14).  

Une sectorisation tardive et conditionnelle : l’industrie et l’automobile 
 
La sectorisation de l’industrie (E) est imparfaite et variable selon les produits : elle subit le même 
éclatement que la finance en trois pôles dès 1914, approximativement sur les mêmes pages. 
L’essor de l’automobile modifie cette géographie : présente dans les numéros ordinaires, aux 
côtés d’autres produits industriels, des services et transports, l’automobile dispose à partir de 
1924 de son supplément hebdomadaire spécial, chaque samedi (voir par exemple l’édition du 
samedi 5 janvier 1924 : http://madspace.org/Press/?ID=364). Deux pages lui sont alors 
entièrement consacrées, couvertes de publicités pour automobiles, pneus en caoutchouc, garages, 
compagnies pétrolières ou batteries électriques. Ce supplément automobile est maintenu en 1934, 
mais suit un rythme plus aléatoire (http://madspace.org/Press/?ID=392).1029  

                                                
1029 Concernant les suppléments hebdomadaires et thématiques, voir le huitième chapitre (première partie).  
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3) Expliquer/interpréter la sectorisation par la fabrique industrielle et éditoriale 
 
Reste à expliquer et interpréter ces chiffres et ces cartes, qui n’ont que peu d’intérêt par eux-
mêmes. La tâche est malaisée. Les observations qui précèdent ont esquissé trois pistes 
explicatives, de la plus à la moins probable : l’inégale puissance des compagnies, l’âge/force 
relative des produits/marques, la stratégie sectorielle des éditeurs du journal. Ces hypothèses 
peuvent se réduire sur deux plans d’explications : la fabrique des produits et des marques (le côté 
des compagnies) et la fabrique du journal (le côté des média/éditeurs).  

Du côté des compagnies : une sectorisation modelée par des âges productifs et des stratégies 
variables 
 
Sans trop anticiper la partie qui suit (II), l’inégale puissance des annonceurs (advertisers), et plus 
encore, leurs stratégies publicitaires, est un premier facteur d’explication. Si l’emprise des 
cigarettes et des médicaments s’expliquent aisément par la puissance des compagnies qui les 
produisent ou les distribuent, comment comprendre le retrait relatif de compagnies non moins 
puissantes dans le secteur pétrolier ou mécanique, de la finance/banque ou celui des 
transports/communications ? Adoptent-elles d’autres stratégies médiatiques, se tournent-elles 
préférentiellement vers d’autres supports (la rue, la radio, le cinéma, etc.) ? Seule une étude 
croisée des différents supports disponibles aux annonceurs présents à l’époque à Shanghai 
permettrait de répondre. Par ailleurs, comment expliquer le retrait relatif de la beauté 
généralement produite par les mêmes compagnies pharmaceutiques qui affichent avec ostentation 
leurs médicaments ? La jeunesse/ancienneté relatives des produits/marques serait un autre facteur 
de sectorisation, déjà suggéré plus haut : en 1924, les cosmétiques sont un produit « de masse » 
relativement récent par rapport aux médicaments et cigarettes, qui servent de « laboratoires » de 
la modernité publicitaire depuis le tournant des XIXe-XXe siècles.  

Du côté des éditeurs : les quotidiens ont-ils une stratégie sectorielle consciente ? Faciliter la fabrique 
du quotidien et clarifier le paysage de la consommation : un « diktat » éditorial souvent mal vécu 
par les compagnies ?  
 
En l’absence des archives des compagnies et des maisons de presse/éditeurs des deux journaux, il 
est bien difficile d’expliquer/interpréter ces phénomènes sectoriels. Si le zonage entre espaces 
publicitaires/non publicitaires est le fruit d’une stratégie relativement volontariste, qu’on a tenté 
de mettre au jour dans la partie précédente, il n’est pas certain que les journaux aient une 
« politique » sectorielle consciente et affirmée.  
 
En effet, les éditeurs des journaux privilégieraient plutôt une stratégie de sectorisation globale, 
qui se bornerait à affirmer le pouvoir éditorial, n’intervenant que rarement au niveau local (infra-
sectoriel) et se gardant d’arbitrer les luttes intra-communautaires- entre les 
marques/compagnies/acteurs appartenant à un même secteur productif et forcés de cohabiter sur 
une même page. Cette stratégie globale serait alors mal vécue par les compagnies, en particulier 
les clients étrangers pour qui la competitive advertising, combattue avec virulence dans leur 
propre pays (Etats-Unis, Grande-Bretagne notamment), est le pire des péchés professionnels dans 
les années 1920-1930 :  
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One of the cardinal tenets of the British and American advertiser is that this 
advertising shall not appear alongside, or on the same page with, that of a 
competitive product. This applies to practically all classes of commercial 
advertisers except motor-cars manufacturers, who appear to like to travel together 
on the same page. Almost every order we receive from America contains a clause 
about competitive advertising, printed in bold type, and sometimes accompanied 
by the stern warning that payment for the advertising will be denied unless this 
injunction is complied with.1030  

 
Ces observations de Carl Crow révèlent une différence fondamentale dans les pratiques 
éditoriales en vigueur dans le monde « occidental » (lieu d’origine des produits et siège des 
compagnies clientes) d’une part, et à Shanghai, d’autre part (lieu de diffusion des 
produits/marché distant de ces compagnies). Les publicitaires locaux ont alors bien de la peine à 
réduire l’écart et infléchir la fabrique de la presse à Shanghai :  
  

We do everything possible to carry out the wishes of the advertiser. By devious 
inquiries through friend we learn the dates when competitive advertising is 
appearing, and schedule our advertising for different days so far as that is 
possible. As comparatively few Chinese observe Sunday, and all the days bear 
numbers rather than names, there is no particular difference between the days 
and, for advertising purposes, one is just about the same as another. We write the 
newspapers strong letters on the subject and cultivate friendly relations with the 
Chinese foreman who is in charge of make-up, but invariably, sooner or later, one 
of our tooth-paste or lipstick or cereal advertisements appears alongside that of a 
hated competitor. We always try to get a free re-run of the advertisement, but 
whether we succeed or not does not depend on the justice of our claim but on 
whether the publisher is in need of more advertising and is therefore included to 
keep up in a good humor or already has so much business that he can afford to be 
independent.1031  

 
Cette dernière remarque suggère non seulement que la politique sectorielle des éditeurs ne tient 
absolument pas compte des demandes des publicitaires/clients, mais qu’il n’existe finalement 
aucune politique sectorielle proprement dite – i.e. qui irait au-delà de la simple volonté d’affirmer 
le pouvoir éditorial du journal et d’en faciliter la fabrique quotidienne.  
 

When the highly efficient auditors in New York or London get the voucher copies 
of newspapers containing these offending advertisements, they write us letters 
which are very difficult to answer, because it is impossible for them to believe that 
any newspaper could be run with the divided authority and lack of discipline that 
exists on a Chinese paper. The truth of the matter is that the printers consider it 
their privilege to make up the advertising pages to suit their own convenience so 
they move the advertisements about in any way that they see fit. It is the 
advertising manager's business to turn in the copy, and it is the printers's business 

                                                
1030 Crow, 1937: 176-178 
1031 Crow, 1937: 176-178  
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to put it into type and print it, and they will stand for no interference. We actually 
receive fewer complaints than we should regarding Chinese, Japanese and 
Russian advertising, because their auditors can't read these languages; his 
advertisement might be completely surrounded by competitive advertising and he 
would never know anything about it. But quite frequently one of our 
advertisements appears alongside a competitive advertisement in one of the 
English language dailies of Shanghai, Hongkong, Tientsin or Hankow, and that it 
is a very difficult matter to explain to the auditor. He might understand why, in a 
Chinese newspaper, specified advertising position might go awry, because even he 
himself couldn't be certain of the make-up in these newspapers, but he can't 
understand how this could happen in a paper published in the good, old, 
thoroughly understandable English language.1032 

 
Si l’on peut malgré tout parler de « stratégie » publicitaire de la part des éditeurs du journal, elle 
aurait deux (trois) motivations :  
 

• Affirmer le pouvoir éditorial sur les désirs et stratégies des compagnies : les espaces 
sectoriels dans le journal seraient avant tout des espaces de pouvoir, 
exprimant/construisant les rapports de forces entre les deux grands acteurs (éditeurs du 
journal d’un côté, compagnies clientes de l’autre) ;  

• Simplifier/faciliter la fabrique quotidienne du journal en regroupant les produits par 
secteur et reproduisant schématiquement cette sectorisation d’un jour sur l’autre ;  

• Mettre de l’ordre/clarifier le paysage sectoriel pour le rendre plus lisible aux yeux des 
consommateurs, éventuellement dépassés par la prolifération des produits et des marques. 
Le journal contribuerait ainsi à les initier/acculturer à la société de 
production/consommation de masse en voie d’émergence.  

 
Insistons une fois encore : en l’absence d’archives tangibles, l’existence d’une telle « politique » 
sectorielle reste incertaine. Le silence des sources éditoriales n’a d’égal que les vociférations des 
compagnies et des publicitaires, qui achèvent d’étouffer la voix inaudible du journal. Restons 
donc sur cette hypothèse de compromis : les éditeurs du journal n’interviennent qu’a minima, 
c’est-à-dire :  
 

• Au niveau de l’espace productif global, pour les trois raisons avancées ci-dessus : 
affirmer le pouvoir éditorial, simplifier la fabrique quotidienne du journal et clarifier le 
paysage des marques ;  

• En se gardant de descendre à l’échelle plus fine des acteurs (des compagnies et des 
marques individuelles résidant sur la page) au risque de les mécontenter en organisant leur 
communautarisation forcée ; 

• Les interventions micro-locales, très ponctuelles et sans doute plus tardives (années 
1940), restent soumises au bon vouloir de l’éditeur : elles seraient le fruit de négociations 

                                                
1032 Crow, 1937: 176-178.  
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difficiles (Crow, 1937 : 176-178) et/ou manifesteraient le souci tardif de ménager un 
client important en situation de crise, comme dans le cas du Xinwenbao en 1946.1033  

 
Peut-on épaissir cet instantané en remontant aux sources de la sectorisation médiatique (avant 
1914), d’abord, et en essayant d’en retracer les dynamiques entre 1914 et 1949, dans un second 
temps ? Si l’on se tourne d’abord vers l’amont, on peut une fois encore s’appuyer sur les 
observations de Yue, 2009 à propos du Shenbao :  
 

Here the reader could discover a kaleidoscopic range of products and services, 
from opera listings and steamship passages to lottery tickets, auctions (frequently 
of foreign goods), teashops and ins, books, gardens, fortune-tellers, foreign goods, 
miscellaneous entertainments (such as freak shows, animal show, and circuses) 
and nostrums for assorted ailments, especially opium addiction. At first glance, the 
selection seems utterly random, but closer inspection reveals that the products and 
services mentioned generally gravitated toward the higher end of the market, with 
a particular stress on entertainment, imported goods, and luxury items.1034  

 
D’après nos propres mesures, les secteurs productifs ont visiblement été reconfigurés et 
rationalisés dans l’intervalle qui sépare les origines du journal (1872) et la période qui nous 
occupe (1924-1949) : l’espace publicitaire est beaucoup plus homogène (regroupement par 
secteurs/familles de produits et cohabitation/voisinage de familles proches). L’hypothèse d’une 
rationalisation sectorielle de l’espace publicitaire semble se confirmer.  

2) Cartographier, mesurer et interpréter la sectorisation dans la ville de Shanghai : une 
sectorisation ancienne, mais variable selon les rues et les secteurs productifs  

a) La logique de sectorisation est le propre des enseignes 
 
On rappelle que le regroupement sectoriel des commerces et des activités, dans une même rue ou 
dans un même quartier, est un processus relativement ancien dans les villes, et n’est pas propre à 
la Chine. Les enseignes sont un support privilégié pour la logique de sectorisation : elle 
s’accompagne d’un attachement physique de l’enseigne à l’établissement (bâtiment) qu’elle 
signale. Cette tendance ancienne à regrouper dans la même rue ou le même quartier des échoppes 
relevant du même secteur d’activité correspond grossièrement à la logique de sectorisation sur 
une même page ou groupe de pages qui affecte la presse quotidienne (Shenbao). Par opposition 
aux enseignes, les panneaux obéissent à une logique d’attraction plutôt que de sectorisation : ils 
sont en principe indifférents au contenu/message qu’ils portent et relativement indépendants du 
lieu de vente, même s’ils ne doivent pas trop s’éloigner d’un point de vente, de manière à ce que 
le produit reste dans la mémoire du consommateur et que la distance ne le dissuade pas 
d’acheter.1035 

                                                
1033 Letter from Sin Wan Pao Co to Cardinal Advertising Company, September 21, 1946. Source : SMA, Q430-1-205 
(1946-1947). 
1034 Yue, Roberta, “Selling the Artist: Advertising, Art, and Audience”. Nineteenth-Century Shanghai, The Art 
Bulletin, New York, vol. 91, no. 4, (2009): 463-480 (p. 465-466).  
1035 Bacon, 1929 : 757.  



 348 

b) Une logique ancienne résultant de facteurs historiques complexes 
 
Les facteurs d’implantation sectorielle forment un tissu complexe de contraintes (quartier 
résidentiel historiquement préservé des lieux de divertissements nocturnes), d’aménités 
(développement d’un quartier commercial, proximité d’un marché ou d’une source 
d’approvisionnement), de perceptions culturelles (rejet des tanneurs dont l’odeur importune aux 
marges de la ville) qu’il est bien souvent difficile de démêler. Une logique de même nature 
détermine la sectorisation industrielle : elle anime par exemple la localisation des industries 
textiles à la périphérie de Shanghai et en particulier le long des fleuves (Suzhou Creek ou 
Huangpu), à la fois ressource et refuge pour des activités chassées des quartiers résidentiels 
centraux et en quête de terres vacantes. Historiquement, cette logique sectorielle est à l’œuvre 
depuis le Moyen-Âge au moins dans les bourgs et les cités du monde « occidental ». Elle se 
manifeste dans les villes chinoises dès la dynastie des Song (960-1279) sous des formes diverses 
qui perdurent à l’époque républicaine à Shanghai et cohabitent avec des formes de publicités plus 
« modernes » : bannières flottantes en tissu ou objets métonymiques (huangzi 幌子 ) qui 
désigneraient préférentiellement les boutiques d’alcool dès les Song, plaques de bois (zhaopai 招
牌 shizhao 實招) servant à inscrire le nom de l’échoppe ou son propriétaire sous les Ming-
Qing.1036  

c) Une logique ambivalente : entre commodité et concurrence 
 
La logique de regroupement sectoriel est encore attestée à l’orée du 20ème siècle et donne lieu à 
de véritables luttes d’enseignes qui prennent la rue pour théâtre. Le flâneur Clark s’amuse ainsi 
du duel entre deux échoppes de tailleurs rivaux sur Broadway.1037 La guerre des enseignes se 
poursuit dans les années 1930, notamment dans les quartiers animés et les rues commerçantes 
comme l’Avenue Joffre. Parmi les belligérants qui ensanglantent les Archives Municipales de 
Shanghai, les deux cinémas rivaux qui se font face au niveau du N° 900 de l’Avenue Joffre se 
démarquent tout particulièrement,1038 ou encore cette plainte de la boutique The Shanghai Hat & 
Cap Manufacturing Company contre sa voisine Bata Shoes Company, qu’elle accuse en avril 
1936 de lui faire ombrage depuis son magasin installé au No. 915. L’Administration française se 
trouve alors placée contre son gré en position d’arbitre. Dans ce cas précis, les autorités 
municipales sont forcées de reconnaître que la plainte est infondée et qu’elles ne peuvent rien y 
faire : les commerçants ne peuvent exiger le retrait d’une enseigne voisine, si nuisible soit-elle à 
leurs affaires, et doivent accepter le jeu de la libre concurrence.1039 La sectorisation présente donc 
à la fois une commodité pour le consommateur, qui dispose d’un large choix dans un rayon 

                                                
1036 Wu, Lien, 2013: 244-246. 
1037 Clark, 1894 : 87 
1038 Herewith I beg to confirm that the billboard installed on our ground and facing "Cathay Cinema" will be used for 
our "Lawn Cinema" advertisements and posters only and will be taken down when the end of "Lawn Cinema" 
business season will take place. Lettre adressée par le « Lawn Cinema », 900 Avenue Joffre, au « French Municipal 
Council », le 21 juillet 1936. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0890). 
1039 We beg to inform you that a shop at 915 Avenue Joffre under a name "Bata Shoes Company" which is next to 
ours, has put a sign board with the result that is causes an obstruction to ours, therefore we request you to take steps 
in removing the above mentioned board. Extraits de la lettre de The Shanghai Hat & Cap Company à 
l’Administration Française, Shanghai, April 8th 1936. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0900).  
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spatial limité, et un risque pour le producteur ou distributeur, exposé à une concurrence directe et 
à la nécessité de défendre son échoppe contre celle du voisin.  

d) Une échelle graduée de la sectorisation urbaine 
 
Comme pour la presse, on s’est efforcé d’établir une échelle graduée de la sectorisation à partir 
de trois études de cas choisies : la culture des apparences, d’abord ; les pharmacies, ensuite ; les 
bars et débits de boisson enfin.  

Une sectorisation forte et ancienne : la culture des apparences 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=142) 
 
Dans le cas de la culture des apparences, la logique de sectorisation est assez nette. Sur la période 
1930-1937, les bijoutiers, les boutiques de tailleurs, ou les salons de beauté se concentrent autour 
de trois ou quatre rues principales : Nanking/Chekiang/Bubbling Well au centre et à l’ouest, 
Boone/Honan au nord et surtout l’avenue Joffre, au cœur de la Concession française, dont 
l’importance s’explique sans doute par les racines parisiennes supposés de la mode. Cette 
géographie change peu à la période suivante (1938-1943) : la disparition de la l’avenue Joffre 
s’explique surtout par l’incomplétude des sources.  

Une sectorisation incertaine : la santé, entre concentration et dissémination 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=130, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=131, 
http://madspace.org/cooked/Maps?ID=132) 
 
Dans le cas des pharmacies, la sectorisation est moins évidente. Il ne semble pas exister de « rue 
des pharmacies », comme il existe une rue de la mode (Avenue Joffre), une rue des libraires et 
des calligraphes (Foochow) ou une rue des tailleurs ou des horlogers (Broadway), parcourue par 
Clark à la fin du XIXe.1040 La concentration sur les principales avenues commerciales, comme 
l’avenue Joffre, se double d’une logique de dissémination à l’échelle de la ville, sans doute par 
souci de couvrir l’ensemble de la population et de répondre aux besoins. Par ailleurs, les lacunes 
des sources rendent difficiles toute analyse systématique des tendances. L’abondance des 
panneaux recensés à la fin de la période écrase notre vision des enseignes, qui souffrent peut-être 
de la concurrence de ces nouveaux supports publicitaires. Pourtant, ces panneaux remplissent une 
autre fonction et sont a priori complémentaires des enseignes qui servent de signalisation à 
courte distance. Quoi qu’il en soit, les pharmacies de l’avenue Joffre seront observées de plus 
près dans la partie suivante : les pharmacies offrent un cas intéressant de collaboration entre 
producteurs parfois lointains (compagnies pharmaceutiques nationales ou mondiales) et 
distributeurs locaux (pharmacies de proximité). On montrera comment la compétition entre les 
marques globales de puissantes compagnies pharmaceutiques (Bayer, Sine, International 
Dispensary) se joue sur le terrain à travers ces enseignes locales de pharmacies (P4, II).  
 

                                                
1040 “Anglo-Chinese Signboards”, in J. D. Clark, Sketches in and around Shanghai, Etc., Shanghai: Printed at the 
‘Shanghai Mercury’ and ‘Celestial Empire’ Offices, 1894. p.80-88. Voir aussi mon billet à ce sujet : Cécile Armand, 
« Montres publicitaires (1). Les lieux d’enseignes ». Publié le 5 novembre 2014. Accessible sur le carnet de 
recherche « Hypothèses » : http://advertisinghistory.hypotheses.org/3088 [consulté le 20 août 2016]. 
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Une sectorisation plus récente mais très poussée : les loisirs 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=140) 
 
Les bars et plus généralement les lieux de divertissements nocturnes, présentent un cas de 
sectorisation tardive (1930-1937) mais qui atteint un degré très avancé. Comme pour la culture 
des apparences, trois foyers principaux émergent : un axe central (Avenue Joffre et ses alentours, 
notamment la célèbres rue Chu Pao San) dans la Concession française ; un foyer intermédiaire, 
dans le centre de la Concession Internationale, et un foyer mineur (ou insuffisamment 
documenté), dans le nord et l’est de la même concession, où la densité de population plus faible 
peut expliquer cette relative désertion. A cet égard, les marges occidentales de l’urbanisation sont 
encore plus démunies. A l’opposé, l’avenue Joffre offre un environnement fertile, où sont 
implantées différentes activités complémentaires : la proximité des cinémas et autres lieux de 
divertissements nocturnes rend le quartier attractif pour les restaurants et débits de boissons. 
Malgré les contraintes documentaires, cette géographie se confirme à la fin de la période (1938-
1943) : l’avenue Joffre est moins bien fournie, et la concurrence des panneaux plus à leur aise en 
périphérie peut aussi expliquer le dépeuplement relatif des quartiers nord et est. Comme pour les 
pharmacies, les débits de boissons de l’Avenue Joffre feront l’objet d’une étude rapprochée dans 
la partie suivante (P4, II) pour montrer la collaboration entre producteurs nationaux ou mondiaux 
d’alcools et distributeurs locaux (propriétaires des bars, cafés, restaurants), la concurrence et le 
renouvellement des marques globales à travers les établissements locaux et leur succession.  

e) Expliquer/interpréter la sectorisation urbaine : indifférence ou impuissance 
municipales ? Une politique sectorielle a minima/par défaut des espaces publicitaires 
urbains à Shanghai 

 
Si l’on s’obstine à chercher des correspondances entre la page et la rue, entre le journal et la ville, 
on peut formuler l’hypothèse suivante : le comité éditorial, d’un côté, et le pouvoir municipal, de 
l’autre adopteraient une attitude également ambivalente à l’égard des secteurs publicitaires placés 
sous leur autorité. Si les deux instances se sentent responsables de la « police » générale des 
espaces publicitaires (ici médiatiques, là municipaux), et se soucient tout particulièrement du 
partage entre zones publicitaires/zones interdites, leur stratégie face aux secteurs publicitaires est 
en revanche plus indécise - indécidable.1041 Du côté de la presse, rappelons qu’il s’agit d’abord et 
avant tout d’affirmer le pouvoir éditorial sur les compagnies qui convoitent les pages du journal : 
en ce sens, les éditeurs se contentent d’une stratégie globale de sectorisation et se passent 
volontiers d’une tactique intra-sectorielle, qui satisferait sans doute davantage leurs clients mais 
compliquerait la fabrique du quotidien. Du côté des concessions, la stratégie sectorielle est plus 
incertaine encore : on peut aller jusqu’à mettre en doute l’existence même d’une politique de 
sectorisation consciente/volontariste des espaces publicitaires dans la ville, peut-être moins par 
indifférence que par impuissance.  
 
Les autorités de la Concession françaises se montrant étrangement silencieuses sur l’identité des 
secteurs productifs « policés », je me concentre ici sur les murmures (des quasi silences, en fait) 
du Shanghai Municipal Council à l’égard de tel ou tel acteur (marque/produit) qui émerge 
ponctuellement de ce vaste silence productif. Capitulation provisoire seulement : on ne renonce 

                                                
1041 Concernant les politiques municipales, voir les deuxième, cinquième et sixième chapitres.  
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pas définitivement à faire sonner ces creux documentaires, qui ont sans doute bien des secrets à 
révéler, et qui en disent souvent plus long que les témoins plus bruyants et les voix plus 
immédiatement audibles.  
 
La politique municipale à l’égard des secteurs ou produits exposés dans les rues de la concession 
internationale est inspirée par l’indifférence. Moins qu’une stratégie cohérente, les autorités 
adoptent une tactique en partie dictée par la conjoncture et l’opinion publique. Si les règlements 
officiels ne discriminent pas les catégories productives, et si la délivrance des permis ou les 
procédures d’interdiction ne tiennent a priori pas compte de la nature du produit vendu, cette 
indifférence théorique à l’égard des secteurs productifs tolère des exceptions, dans un sens tantôt 
positif, tantôt négatif.  

Des secteurs favorisés : santé publique et entreprises caritatives/humanitaires.  
 
Les secteurs relevant de la publicity (santé publique et activités caritatives en général) peuvent 
bénéficier de dérogations lorsqu’ils sont reconnus d’intérêt général par les autorités : la Shanghai 
Flood Relief Association est exceptionnellement et provisoirement autorisée à suspendre ses 
bannières en travers de la voie publique à l’occasion du Chrysanthemum Show sponsorisé par 
Sun Sun Company du 2 au 4 novembre 1935.1042 Le Shanghai Emergency Hospital reçoit le 
même traitement de faveur en août 1943, probablement aidé par le parrainage de la Chinese Red 
Cross et le contexte de guerre qui rend les autorités plus sensibles aux initiatives humanitaires.1043 

Des secteurs surveillés : santé privée et plaisir/loisir1044  
 

A l’inverse, d’autres secteurs sont soumis à une surveillance rapprochée et/ou sont frappés 
d’interdictions ciblées. C’est précisément le cas des deux secteurs qui dominent tous les espaces 
publicitaires à l’époque - santé et plaisir/loisir - peut-être en raison même de cette ubiquité, qui 
décuplerait le danger. Sous pression de la Police, le secteur des divertissements justifie 
l’amendement du barème des taxes en juillet 1941 et fait l’objet d’une Municipal Notification 
spéciale (No. 5499) qui le soumet tacitement à une censure plus stricte, en raison de la menace 
particulière qu’il ferait peser sur la morale ou l’ordre public.1045 Toutefois, les autorités avancent 
masquées : le règlement définitif publié dans la presse et la Municipal Gazette ne laisse 
transparaître aucune trace de la méfiance des autorités à l’égard de ce secteur privilégié. Le lien 
entre immoralité et plaisir reste confiné dans les coulisses de l’administration, dans le secret des 
discussions internes qui ont animé la genèse de ce nouveau règlement, en amont de sa publication.  
 
L’esprit de suspicion n’est pas nouveau : la censure a toujours ciblé prioritairement les milieux du 
spectacle et des divertissements, fréquemment associés aux vices et aux mystères de la vie 
nocturne. Comment comprendre, alors, que le Council se décide subitement à formaliser ses 
préférences sectorielles ? Un événement précis viendrait expliquer ce nouvel amendement : la 
disparition subite d’une petite fille qui serait « morte » de peur en voyant l’affiche du premier 

                                                
1042 Source : SMA (SMC), U1-4-3819 (0335-0342). 
1043 Source : SMA (SMC), U1-4-3819 (0323) 
1044 La question des rapports entre publicité, moralité et censure, sera approfondie dans le sixième chapitre.  
1045 Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0306-0422) 
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« film d’horreur » chinois - surnommé le « Dracula chinois » en mars 1937.1046 Suite à la lettre de 
protestation adressée au Council par son père, la tragédie a fait sensation et a été abondamment 
relayée par la presse locale (Shanghai Times, North China Daily News). Vécu comme un 
traumatisme par la population locale, l’événement a laissé une empreinte profonde dans les 
consciences et les mémoires locales. On notera au passage que les enfants sont fréquemment 
invoqués voire instrumentalisés : la presse et les courriers indignés les présentent comme des 
êtres particulièrement vulnérables aux dangers supposés de la publicité.1047 Ces discours 
participent à l’émergence d’un sentiment de l’enfance qui se définirait avant tout par sa fragilité 
et devrait par conséquent faire l’objet d’une attention/protection sociale privilégiée.  
 
Le secteur de la santé est une autre cible prioritaire des autorités. Les produits inclassables, situés 
aux confins du sexe et de la santé (aphrodisiaques, traitements des maladies vénériennes, 
contraceptifs, produits stimulants ou destinés à lutter contre le « péché » de masturbation, accusé 
d’affaiblir la gent masculine - notamment la marque Ferocious Tiger Pills) inquiètent 
particulièrement la Police et le Public Health Department.1048 Les abus et bévues occasionnels de 
la Police fragilisent un Council qui doute déjà, on l’a vu ,de sa légitimité à régenter les espaces 
publicitaires. J’en veux pour preuve les plaintes de Ei Wo Pharmacy (愛華製藥社 Aihua 
zhiyaoshe) en mars 1937 contre la saisie injustifiée de ses Sphrodisiac Pills (保腎固精丸 
Baoshen gujingwan) pourtant certifiés par les autorités médicales chinoises (Central Health 
Laboratory) et le Ministère chinois de l’Industrie.1049 Force est de constater que la stratégie 
marketing était bien maladroite : la proximité phonétique des Sphoridisiac Pills avec les 
« aphrodisiaques » activement traqués par le Council n’a pas échappé aux yeux de la Police. 
L’Administration dut finalement reconnaître son erreur et rendre à la compagnie les pilules 
injustement confisquées en avril 1937. Dans un contexte de tensions nationalistes/anti-
impérialistes, cette affaire n’a pu qu’affaiblir la position du Council, suspect de nourrir des 
sentiments antichinois et de favoriser les intérêts étrangers en sanctionnant les compagnies 
indigènes.1050 

                                                
1046 Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0501-0509) 
1047 To the Editor of the North China Daily News - Sir, I fully endorse the letter of A.L. appearing in your paper 
yesterday and do hope that the proper authorities will see to this matter and have "the lifeless figure with green 
flashy eyes and claw-like fingers dangling out of the overlarge sleeves, swaying with the wind" removed at once. It is 
hopeless to wait for the owners of such an ugly advertisement to remove it themselves. For it is evident that they have 
not the slightest idea about the welfare of the public, especially of children, by designing such a hideous sign, and 
putting it on the very spot where an innocent child was, a year ago, "killed" by also a frightful advertisement. I do, 
however, wish that the intended owners would wake to their senses by removing the above "nightmare" or 
substituting it with a less ugly one, or if it is not possible, with a beautiful one. I am prepared to pay a little, say one 
dollar, for the damage which might be caused to the owners on box-returns. If they fail, I fear they will, I hope our 
City Fathers will wake to their duties or make some remedy. I appeal to our City Fathers because I believe they, as 
we too, must have enough nerve-cracking experiences in the last few months. How about you, dear Editor? (Signed) 
Y.L.. Shanghai, March 25 (1938). Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0450-0466)  
1048 Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0450-0466) 
1049 As the pills prepared by the Ei Wo Pharmacy were examined at the Central Health Laboratory and an Analysis 
Report was issued, and as they have been registered and awarded a Certificate by the Ministry of Industries, they 
should not be treated as uncertified drugs. Translation of an undated letter to Secretary from the Chinese Ratepayers' 
Association (received on March 5, 1937). Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0479) 
1050 The search was an abuse of Police rights; it also violated business prerogatives and interferes with the 
economical conditions. To preserve the rule of law and the Council's good reputation, the Department concerned 
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Ces risques d’erreur et les protestations qu’ils soulèvent immédiatement permettent de 
comprendre les réticences du Council à intervenir directement sur ces secteurs productifs 
clairement identifiés. Il semble donc que les citoyens ordinaires aient pu influencer plus ou moins 
directement et avec plus ou moins d’efficacité la politique municipale à l’égard des secteurs 
publicitaires, dans un sens tantôt dissuasif, tantôt incitatif. L’opinion publique s’exprime tantôt 
dans la presse (North China Daily News1051, Shanghai Times1052 , Wo Mei Zung Pao1053, 
Xinwenbao1054), tantôt directement par lettre ouverte au Council,1055 tantôt par l’intermédiaire des 
organisations locales - corporations professionnelles (Shanghai Foreign Medicine Dealers' 
Association, Shanghai Chamber of Commerce, Chinese Ratepayers' Association) 1056  ou 
associations citoyennes (Shanghai First Special District Citizens' Federation).1057 Ces formes 
diverses d’expression populaire suggèrent que la publicité est loin de laisser le public indifférent, 
même si elle sert parfois de prétexte ou de couverture à d’autres plaintes et d’autres sources de 
mécontentement (par exemple, le nationalisme chinois et les sentiments anti-étrangers dans le cas 
des Sphrodisiac Pills). Ces voix populaires participeraient aussi à l’émergence relativement 
précoce d’une conscience, voire d’un mouvement consuméristes (consumer movement) qui 
adopte plus volontiers le ton de l’opposition/condamnation que de la défense/plaidoyer – un 
mouvement anti plutôt que pro-publicitaire. Néanmoins, les voix du « Peuple » restent 
impénétrables à l’historien. Elles ne filtrent que timidement à travers la parole des élites, tantôt 
chinoises (associations, lettre ouverte au Council, presse chinoise), tantôt étrangères (courrier des 
lecteurs du North China Daily News, presse étrangère en général), qui n’expriment leur souci des 
masses que lorsqu’elles peuvent servir leurs intérêts. Les discours élitaires oscillent alors entre 
deux pôles complémentaires : condescendance élitiste lorsqu’il s’agit de dénoncer l’outrance et 
l’obscénité de la publicité (affiches de cinéma, stimulants sexuels) qui épousent parfaitement la 
bêtise et le mauvais goût supposés du peuple ; philanthropie misérabiliste lorsqu’il s’agit d’alerter 
les autorités contre ses dangers prétendus auxquels les masses incultes seraient particulièrement 
vulnérables.1058 Les archives du S.M.C. suggèrent toutefois des divergences profondes dans les 

                                                                                                                                                        
should be promptly instructed to have this matter rectified. “Translation of an undated letter to Secretary from the 
Chinese Ratepayers' Association (received on March 5, 1937).” Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0479). 
1051 Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0464-0466, 0442-0443), March 11, 1936; March 26, 27, 1938; April 13, 
1939.  
1052 Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0509), March 11, 1937.  
1053 Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0456-0457, 0465), September 21, 1938.  
1054 Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0451-0455, 0458-0462), September 21, 1938.  
1055 Translation of Letter to Council from Shanghai First Special District Citizens' Federation, dated March 13th, 
1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0504-0505).  
1056 Original letter (in Chinese) to Council from Shanghai Foreign Medicine Dealers' Association dated March 20th, 
1937 - Kidney Pills. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0496-0500). Translation of letter to Council from Shanghai 
Chamber of Commerce, dated March 23, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0486). Translation of letter to 
Secretary from Chinese Ratepayers' Association. Dated December 29th, 1939 – “Indecent Advertisements”. Source : 
SMA (SMC), U1-4-3821 (0430-0435). 
1057 Translation of Letter to Council from Shanghai First Special District Citizens' Federation, dated March 13th, 
1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0504-0505).  
1058  Although the local authorities exercise a degree of control and censorship over the character of the 
advertisement hoardings, there is a feeling that, in the interest of good taste, the scrutiny should be more strict. Some 
of the blatant advertisements on hoardings lining Shanghai streets and especially those advertising remedies for 
various diseases and specifics for rejuvenation are not only crude and vulgar but offensive to public morals, and are 
calculated to make the married man wonder whether they should be exhibited in the sight of his children, although 
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perceptions étrangère et chinoise du danger publicitaire, et dans les conceptions du bon/mauvais 
goût: les autorités anglo-saxonnes hésitent ainsi à censurer des publicités pour deux traitements 
contre des maladies vénériennes (Gonoloyne, Gonocure) jugées obscènes par leurs compatriotes 
mais qui abondent dans la presse chinoise sans choquer les lecteurs.1059 Le compromis trouvé vise 
à satisfaire toutes les parties : les publicités incriminées sont autorisées à perdurer à la condition 
de paraître exclusivement en langue chinoise, en pariant que la majorité des étrangers à Shanghai 
est incapable de lire les caractères chinois.1060  
 
Si la sectorisation publicitaire obéit à des logiques différentes et suit des rythmes variables dans 
la presse et dans les rues de Shanghai, la dernière partie qui suit s’efforce de transcender ces 
divergences en retraçant les formations et les reconfigurations sectorielles transversales aux deux 
espaces.  

3) Formations et reconfigurations sectorielles autour de trois noyaux principaux : santé, loisirs et 
productivité 
 
A partir de 1924, les frontières entre secteurs sont moins floues, plus nettes, mieux marquées. 
L'identité des produits est moins ambivalente ou hésitante, plus assurée et plus affirmée. Les 
catégories mixtes sont moins nombreuses qu'en 1914, notamment pour les produits situés à la 
confluence de la santé, du plaisir et de la beauté (cosmétiques, hygiène, nutrition). Cette dernière 
partie s’efforce de mieux périodiser les processus de sectorisation et d’en identifier les facteurs. 
On en discerne trois principaux, qui se croisent souvent et dont l’importance varie selon les 
secteurs :  
 

o sectorisation par la production : mêmes compagnies productrices (cas de l’industrie 
pharmaceutique qui fabrique non seulement des médicaments, mais aussi des produits 
d’hygiène et des cosmétiques), collaboration entre compagnies produisant des produits 

                                                                                                                                                        
the context may be in Chinese. It is understood that this form of advertisement has to be graphic and crude in 
conception to impress the public, and art along these lines has been successfully used in health propaganda and 
other campaign to carry the message home to people of a lower standard of intelligence, but the moral side of it 
gives cause for perturbation. One particularly offensive hoarding is to be seen in avenue Edward VII and refers in 
large-type English characters to a subject over and advertising space the size of two house fronts to appeal to 
perhaps the largest traffic stream passing along any local thoroughfares. A little cleaning up would be useful and 
healthy. “Cleaner Hoardings”. Extract from the North China Daily News of March 11, 1936. Source : SMA (SMC), 
U1-4-3821 (0466).  
1059 These advertisements, in my opinion, do not go beyond "vulgar" and I do not think there is any legal remedy. 
With tact, we might at least have them modified to appear less objectionable, but unsuccessful prosecution would 
make matters worse. Advertisements of a similar nature or equally glaring appear in the "Chinese Press" daily. 
Extrait du Report from Chief Inspector Stubbings (Sinza Police Station) dated March 23, 1935 (“Advertisement for 
Cure of Veneral Disease”). Source : SMA, U1-4-3821 (0532).  
1060 I am of the opinion that there is nothing in these advertisements that can be classed indecent of that any offence 
or breach of regulations are caused by the display that call for police action, but in view of the danger that is usually 
connected with self treatment of venereal diseases noticed especially among foreigners and the fact that the hoarding 
are situated in positions where they are seen by a large number of foreigners, I consider that the advertisers could be 
persuaded to omit English entirely from the advertisements, it would be a great improvement and would remove the 
possible objection from foreigners who happen to seen them. Extrait du Report from Chief Inspector Stubbings 
(Sinza Police Station) dated March 23, 1935 (“Advertisement for Cure of Veneral Disease”). Source : SMA, U1-4-
3821 (0534).  
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complémentaires ou entre producteurs et distributeurs (cas des boissons, notamment 
bière/alcools et des propriétaires de bars, cafés ou de restaurants). La partie suivante (II) 
mettra des noms et des visages précis sur ce mode de sectorisation productive (cf. II).  

o sectorisation par la consommation et les usages : c’est le cas des loisirs/plaisirs (fumer une 
cigarette et boire de l’alcool accompagnant les divertissements et les pratiques/moments 
de sociabilité). La troisième partie développera de nombreux cas de sectorisation par la 
consommation (III).  

o sectorisation par les discours : c’est par exemple le cas du health appeal, qui consiste à 
attribuer des vertus curatives à n’importe quel produit (aliment, alcool, voire cigarettes 
avant les années 1950). Si Carl Crow prétend l’avoir inventé vers 1922 pour vendre le 
cacao Bournville, il est utilisé bien avant aux Etats-Unis, et constitue déjà une stratégie 
globale. Il devient effectivement très populaire sinon ubiquitaire par la suite, non 
seulement en Chine mais partout dans le monde.1061 Cette forme de sectorisation sera 
effleurée dans la troisième partie de ce chapitre (III) et pleinement appréhendée dans le 
cinquième chapitre.  

 
On s’attache ici à retracer la constitution progressive et les reconfigurations successives de deux 
secteurs privilégiés : la santé et le plaisir. Ces deux secteurs retiennent particulièrement notre 
attention pour les raisons suivantes : d’abord, parce qu’ils constituent les deux grands pôles de 
nos espaces publicitaires à la période qui nous occupe. Ensuite, parce qu’ils se retrouvent souvent 
en concurrence pour attirer certains produits dans leur zone de gravité : ils se disputent 
notamment ceux qui relèvent de la nutrition et de la culture des apparences. Enfin, parce que leur 
processus de formation obéit à des logiques différentes, en termes de facteurs et temporalités. Un 
troisième noyau, plus récent, plus incertain et peu formalisé dans les sources de l’époque, sera 
également évoqué : le secteur de la productivité, qui accompagne l’émergence d’une culture 
urbaine « moderne », aux confins de la finance (F), de l’industrie (E), des 
transports/communication (U) et de la culture (C).  

a) La santé : une sectorisation ancienne mais étalée dans le temps, qui procède par 
annexions progressives et cumule tous les facteurs  

 
La santé est le secteur plus ancien (dès 1914) et sa formation se déroule sur la très longue durée 
(1914-1949). Il se constitue par expansion continue et annexions cumulatives à partir du noyau 
originel des médicaments. A ce noyau déjà très dense viennent très tôt (1914) s’agglomérer les 
produits optiques (lunettes, lentilles, opticiens), et plus tard (1924) les produits d’hygiène 
(brosses à dent, dentifrice, shampoing). Plus hésitants, certains cosmétiques, voire des vêtements 
sont incorporés à partir de 1934. En 1949, certaines serviettes de toilette sont fabriquées par des 
compagnies pharmaceutiques (http://madspace.org/Press/?ID=205). Toutefois, la culture des 
apparences se montre plus versatile : plus encline au plaisir et à la séduction qu’à la santé et à la 
raison. Les aliments et les boissons sont tout aussi hésitants : oscillant entre le plaisir et la santé, 
ils sont inégalement intégrés selon les périodes et les produits. Comme on l’a déjà expliqué, le 
lait qui était d’abord vendu comme produit curatif destiné aux enfants et aux malades tend de 
plus en plus vers le plaisir, dans ses versions aromatisées à la fraise ou au chocolat. On a vu que 
cette tendance peut être généralisée à toutes les boissons non alcoolisées, notamment les eaux 

                                                
1061 Crow, 1937 : 209-210 
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gazeuses comme Aquarius (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=119 : identifiant AD20) ou les 
sodas comme Coca-Cola. Certains alcools comme l’absinthe suivent ce même chemin, mais ils 
sont plus rares : le vin, les spiritueux, la bière et le champagne restent résolument placés du côté 
du plaisir. Les aliments sont partagés mais tendent plus volontiers vers le plaisir : les raisins secs 
sont vendus à la fois pour leur vertus curatives (riches en fer), mais aussi et surtout pour leurs 
valeurs gustatives et festives.1062 Ils sont plus proches des sucreries, friandises et chocolat, qui 
restent quant à eux du côté du plaisir. Cette préférence accompagne l’essor de la gastronomie et 
la prolifération des restaurants dans les rues de Shanghai dans les années 1930 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=121). Si les produits nutritionnels sont plutôt incorporés 
par les usages et les discours (health appeal), l’annexion des produits d’hygiène et des 
cosmétiques passe généralement par la production (même fabricant), voire par la distribution : les 
grands magasins comme Sincere (先施公司 Xianshi gongsi) ou Wing On 永安公司 (Yong’an 
gongsi) regroupent en un même lieu les produits qui leur semblent apparentés tantôt par la 
production, tantôt par les usages, tantôt par les discours. Connaître l’organisation spatiale de ces 
magasins en apprendrait beaucoup sur la conception des « secteurs » productifs et sur les 
manières de classer, de ranger et d’associer les produits à l’époque. 

b) Le plaisir : une sectorisation plus récente mais accélérée, moins expansionniste, qui 
repose sur les usages et la collaboration entre producteurs/distributeurs 

 
Le secteur du plaisir de développe plus tardivement mais de manière accélérée dans les années 
1930. Il accompagne l’essor d’une culture des loisirs, éminemment nocturnes à Shanghai. Parti 
des produits de luxe (tabac, alcools), il annexe les divertissements par les usages (cinémas, 
théâtre, salles de danse et spectacles : L3) ; les restaurants, les cafés et les bars (L4) par la 
collaboration entre producteurs (de boissons ou aliments) et distributeurs (propriétaires des 
établissements/débits de boisson) (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=121), et les centres 
commerciaux (L7) par les compagnies elles-mêmes (producteurs et distributeurs), qui collaborent 
pour faire de la consommation un plaisir et un loisir à part entière. Le loisir offre ici une 
ouverture inattendue vers la santé : lieux de divertissements, les centres commerciaux Wing On et 
Sincere fabriquent aussi leurs propres marques de cosmétiques, produits d’hygiène ou de 
médicaments, tout en distribuant celles d’autres compagnies pharmaceutiques. La sectorisation 
du plaisir s’observe à tous les niveaux : par la proximité physique/spatiale dans la rue de produits 
similaires et complémentaires (concentration enseignes de bars, restaurants, cinémas dans la 
même rue : avenue Joffre) et dans une moindre mesure, dans la presse, et par l’implantation dans 
un environnement favorable (quartiers/pages des divertissements). Elle combine les trois facteurs 
possibles : par le processus de production (relations/collaboration entre producteurs et 
distributeurs) ; par les usages et la consommation (fumer, boire, se divertir et socialiser d’un 
même mouvement) ; par les discours. Par exemple, les marques de cigarette Maskee 
(http://madspace.org/Press/?ID=186) et Du Maurier (http://madspace.org/Press/?ID=190) en 
1934, associent directement, par le procédé de l'exemplarité ou de l'autorité, l’acte de fumer, la 
profession d’acteur, le goût pour le théâtre ou le cinéma. De même, les marques Hatamen 
                                                
1062 Crow, 1937 : 214-215. “Since establishing our Oriental offices we have received reports that the Chinese have 
adopted the custom of serving raisins between courses at their feasts and that raisins are often used by the Chinese 
in their celebrated custom of presenting gifts.” Chicago Office – Sun-Maid Raisin Gets Record Order from Orient,” 
J.W.T. Newsletter, no.20, March 27, 1924 (p.3). Source : Record Order from Orient,” that the Chinese have adopted 
the custom of serving raisins.  
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(http://madspace.org/Press/?ID=182) ou My Dear (http://madspace.org/Press/?ID=153) 
assimilent la cigarette au plaisir du jeu et à la convivialité, tantôt masculine, tantôt féminine, ou 
encore à la séduction (http://madspace.org/Press/?ID=503).  

c) Les services et la productivité : un secteur émergent et plus incertain 
 
Les secteurs de la finance, de l’industrie, de l’énergie, des transports et des communications se 
rejoignent par leur contribution à la « modernité » urbaine et ses caractéristiques : esthétique des 
paysages et qualité de vie, sécurité matérielle et morale, fluidité de la circulation, commodité et 
efficacité des services en général.1063 Les enjeux d’aménagement urbain et la notion de service 
public (secteur U : incluant l’énergie, les transports et les communications) rapprochent aussi 
l’industrie et les techniques (secteur E : notamment construction/bâtiment et automobile). Le 
secteur financier est directement impliqué par les compagnies immobilières et plus indirectement 
par les institutions financières (banques, assurances, avocats).  
 
Deux cas particulièrement ambivalents restent à évoquer, qui oscillent entre deux, voire trois de 
ces pôles :  
 

o Certains produits culturels (C) sont tendus entre utilité (productivité) et beauté (plaisir) : 
ainsi, les montres bracelets ont un usage fonctionnel quotidien (donner l'heure standard et 
répondre à l'exigence de ponctualité) (http://madspace.org/Press/?ID=240, 
http://madspace.org/Press/?ID=270), mais peuvent aussi être portées comme bijoux 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34279).  

o La culture des apparences (B) est la plus complexe, qui oscille entre ces trois pôles : du 
côté de la santé, les vêtements ou les chaussures sont dits « hygiéniques » ; du côté de la 
beauté, les publicités invitent à se parer et se maquiller pour séduire, à soigner la 
décoration intérieure des maisons, qui sont aussi des signes de distinction sociale ; du côté 
de l’utilité, se vêtir reste un besoin fondamental, et le mobilier domestique remplit avant 
tout des fonctions quotidiennes.  

4) Réincarner les produits/secteurs : une transition visuelle vers les marques et les compagnies 
investies dans la santé  
 
Pour être acteurs, ces produits et ces secteurs restent bien abstraits. Derrière ces masques 
anonymes se cachent pourtant des compagnies et des marques, porteuses d'un nom, d'une 
nationalité, une date de début et de fin, une certaine longévité. Ces acteurs cachés de la fabrique 
participent à ces renouvellements productifs et expliquent en partie les recompositions 
sectorielles qu'on vient d'analyser.  
 
L’arborescence que j’ai fait croître à partir du noyau de la santé 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=118) peut servir de transition visuelle pour réincarner les 
produits et secteurs. Cette arborescence se nourrit des publicités publiées dans nos cinq 
échantillons habituels du Shenbao. Par sa complexité, elle s’apparente moins à l’arbre qu’au 
rhizome. La santé constituant un domaine à géométrie variable, j’ai retenu quatre catégories de 

                                                
1063 A ce sujet, voir le sixième chapitre de la thèse.  
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produits comme relevant, à mon avis, de ce champ dans les années 1914-1949. Aux médicaments 
qui en relèvent « naturellement », j’ai ajouté : les produits d’hygiène (hygienic products), les 
cosmétiques et produits de beauté (cosmectic products), les aliments et médicaments 
(nutritional products), et les soins ou produits optiques (optical products).  
 
Ce rhizome comporte cinq niveaux de ramifications : le premier niveau soutient les quatre 
catégories de produits définies ci-dessus, tandis que les niveaux inférieurs obéissent à un principe 
chronologique qui épouse nos cinq coupes successives : les branches secondaires portent les 
acteurs présents en 1914, les branches tertiaires ceux de 1924, et ainsi de suite jusqu’à 1949. Les 
absences sont signalées par un panneau rouge. Ce choix de représentation permet d’identifier 
rapidement les dates d’apparitions/disparitions, les absences/présences, les éclipses/résurgences, 
les coexistences/décalages ; d’évaluer et comparer les durées de vie relatives des produits ; 
d’identifier des tendances ou des vogues productives. C’est ainsi, par exemple, que j’ai pu assez 
facilement observer l’essor des brosses à dents/dentifrices à partir 1934, puis des savons à partir 
de 1941 ; confirmer la vague de l’huile de foie de morue ou la vitamania signalées auparavant.  
 
Pour que cette arborescence puisse être dite pleinement rhizomatique, je me suis efforcée de 
dessiner les éventuelles liaisons connexes entre les acteurs, afin de révéler les 
proximités/distances entre les quatre catégories de produits et de marques. Trois types de 
liaisons/proximités peuvent être identifiées – qui servent d’un même trait de frontières (borders) 
pour délimiter les territoires incertains de la santé :  
 

o Liaison par la compagnie productrice : la santé comme acteur/activité. Ce lien 
est matérialisé par des flèches transversales rouges qui brouillent parfois, je l’admets, la 
lisibilité globale du rhizome ;  

o Liaison par la nature et les fonctions du produit : la santé comme effet vendu ou 
recherché par la compagnie, les consommateurs, la société. Ce lien est matérialisé par la 
présence même des quatre catégories dans un même rhizome : leur enracinement dans le 
même terreau de base (ce rectangle initial appelé « sujet principal » dans la terminologie 
de l’outil X-Mind).  

o Liaison par les représentations ou discours publicitaires : la 
santé comme appât (health appeal) : ne m’étant que très marginalement intéressée aux 
représentations jusqu’ici, ce type de relations reste à construire (cf. III et surtout chapitre 
6). Dans la mesure où la valeur « santé » tend à devenir ubiquitaire, voire obsessionnelle 
dès les années 1920, ce type de liaison devrait intégrer d’autres catégories de produits, a 
priori totalement étrangères à la santé (l’exemple le plus inattendu étant les cigarettes), 
pourvu que le discours fasse référence, sur un mode plus ou moins allusif, à cette valeur. 
Ces liaisons pourraient également être matérialisées par des flèches entre 
produits/marques qui manipulent des références communes ou proches. Ces flèches 
devraient être d’une couleur différente de celle utilisée pour les compagnies (ce que l’outil 
ne permet pas de faire). On pourrait enfin représenter ces proximités discursives plus 
évasives en dessinant plus finement ou en pointillés les contours de nos produits/marques, 
en changeant la forme ou la couleur des cases qui leur servent de support.  
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Ce bourgeonnement rhizomatique autour de la santé est appelé à croître dans trois directions : 
• à s’enrichir d’autant de plateaux (cases ou bulles) qu’il est de compagnies, de produits 

et marques ;  
• à prolonger ses racines en amont (avant 1914) et ses branches à l’aval (après 1949) ; 
• à plonger dans d’autres quotidiens ou périodiques, voire d’autres espaces publicitaires 

(les rues de Shanghai, ailleurs Chine ou dans le monde).  
 
Autant de pistes prometteuses qu’on espère poursuivre au-delà de cette thèse. Mais pour l’heure, 
il est temps de revenir aux marques et aux compagnies qui peuplent les pages du quotidien 
Shenbao et les rues de Shanghai entre 1914 et 1949.  

II. Multiplication des compagnies et différenciation des marques  
 
A la fin des années 1920, la plupart des témoins constate une multiplication des annonceurs et 
une hausse générale de la concurrence entre les compagnies qui se disputent les espaces 
publicitaires à Shanghai. Carl Crow observe que si les annonceurs étrangers se comptaient sur les 
doigts d’une main en 1913, ils sont désormais plusieurs centaines en 1929, et leurs dépenses ne 
cessent d’augmenter chaque année.1064  
 
Toutefois, cette hausse générale de la compétition n’est ni uniforme, ni linéaire. Elle masque de 
grandes inégalités entre annonceurs et un profond renouvellement des acteurs dès les années 1930, 
qui se radicalise à mesure que les acteurs étrangers se retirent à partir de 1937-1941. La 
concurrence varie fortement au cours du temps, selon les espaces publicitaires et d’un secteur 
productif à l’autre. Carl Crow remarque que les pionniers ont l’avantage de l’ancienneté, et qu’il 
est devenu très difficile aux nouveaux venus de percer dans certains secteurs où la concurrence 
est particulièrement âpre, notamment les médicaments, les cigarettes ou les savons.1065 Enfin, il 
existe de grandes inégalités entre les annonceurs et un profond renouvellement des acteurs dès les 
années 1930, qui s’accentue là aussi avec le retrait des étrangers dans les années 1940.  

A) Une hausse générale de la concurrence dans les espaces publicitaires (1905-1949) 
 
Cette hausse générale de la concurrence est visible à travers l’accroissement du nombre 
d’annonceurs sur les pages du Shenbao et l’augmentation des tensions autour des espaces 
publicitaires disponibles dans les rues de Shanghai (P2). Concrètement, elle peut être mesurée 
directement dans nos sources en comptant simplement le nombre total de compagnies par période. 
En raison de l’incomplétude des données fournies par les archives municipales, on procède 
d’abord à partir du Shenbao et ses cinq échantillons habituels (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 
janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949). La liste complète des annonceurs et des marques 
exposées dans ces échantillons est disponible dans la table ci-jointe : 
http://madspace.org/cooked/Tables?ID=111. La rue n’offre qu’un terrain « d’appoint » ou 
« témoin », dont la fiabilité est inégale selon les périodes. Le recensement de 1914 dans la 
Concession internationale offre une base solide pour les débuts de la période, néanmoins 

                                                
1064 Bacon, 1929 : 765. Voir aussi p.757, 765-766.  
1065 Crow, 1937 : 7-8, 9-10, 11, 202, 205.  
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restreinte aux clients de l’agence Oriental Advertising. Les données sont très clairsemées en 
1919-1929 et biaisées en 1930-1937 par les relevés de Claude Neon Lights qui constituent notre 
principale source dans la Concession française. Si les chiffres sont plus fiables pour la période 
1938-1943 (recensement relativement exhaustif de 1943 dans la concession internationale), 
l’historien souffre de l’absence d’archives après 1943. Les noms des principaux annonceurs et 
des marques exposées dans la rue sont disponibles dans la table ci-jointe 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=112) et visibles dans la galaxie des secteurs réalisée pour 
chaque période : avant 1919 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=119), 1919-1929 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=120), 1930-1937 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=121), 1938-1943 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=122). Le lecteur visualisera ainsi immédiatement les 
disparités documentaires et/ou les variations de concurrence selon les secteurs et les périodes. 

1) Une instabilité trompeuse du nombre d’annonceurs sur la longue durée (1914-1949) 

a) Une instabilité trompeuse du nombre d’annonceurs dans le Shenbao sur la longue 
durée (1914-1949) 

 
La courbe ci-jointe (en bleu) visualise le nombre d’annonceurs dans les cinq échantillons 
successifs du Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=151). Elle révèle immédiatement 
de grandes variations et une décroissance trompeuse sur la longue durée. Cette courbe ainsi 
semble contredire les observations de Crow et Bacon : la hausse de la concurrence n'est ni 
linéaire, ni continue. Si le nombre d'annonceurs double effectivement entre 1914 et 1924, passant 
de 242 à 450, il retombe ensuite à 298 en 1934, malgré l'augmentation du nombre de pages (de 22 
en 1924 à 32 en 1934) et donc de la surface disponible pour la publicité. Le nombre d'annonceurs 
continue de diminuer mais moins brutalement : il tombe à 234 en 1941. La chute est d'autant 
moins dramatique que la surface du journal s'est considérablement rétractée : le nombre de pages 
a été divisé par trois, le journal ne compte plus que 14 pages, comme en 1914. La population 
d'annonceurs se stabilise autour de 272 à la fin de la période, pour une même surface éditoriale.  
 
Comment expliquer ces variations ? La courbe des annonceurs doit être rapportée à trois autres 
paramètres :  
 

1. Le nombre de publicités (la population publicitaire) (cf. P1) : un grand nombre de 
publicités augmente logiquement le nombre potentiel d'annonceurs (à moins qu'un même 
annonceur expose plusieurs publicités dans le même journal). La démographie publicitaire 
a déjà été étudiée dans le premier chapitre (P1) : on s’est ici contenté de tracer la courbe 
rouge pour la rappeler et la rapporter au nombre d’annonceurs. 

 
L'écart entre les deux courbes peut surprendre : comment comprendre que le nombre 
d'annonceurs puisse être supérieur à celui des publicités ? Cet écart s'explique par les publicités à 
« annonceurs multiples ». Ces publicités « collectives » peuvent prendre plusieurs formes :  
 

• Plusieurs compagnies du même secteur se regroupent pour adresser un message 
collectif au consommateur, par exemple les compagnies chinoises de transports 
maritimes en 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=235), ou les fabricants d'ampoules 
électriques en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=243). Parfois, ces compagnies 
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sont associées par leur agent ou distributeur local à Shanghai, qui a l'initiative de la 
publicité : c’est le cas de la Compagnia Italiana d’Estremo Oriente qui distribue 
différentes marques d’automobiles italiennes (Fiat, Marelli, Breda, CEAT) et même 
française (C.S.G) en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=192).  

• En sus du producteur, les publicités mentionnent fréquemment le nom du (ou des) 
distributeurs locaux à Shanghai. Le fabricant de montres américain Heacock & Cheek 
Company détient le record de dix-sept distributeurs en 1924 pour sa marque de 
chronomètre Standard (美國黄白金表 Meiguo huang baijin biao) : cette seule 
publicité mentionne donc dix-huit annonceurs (http://madspace.org/Press/?ID=240). 
La plupart des autres publicités accouplent fréquemment un producteur et son 
distributeur : par exemple, Cheseborough et Mustard autour de l’onguent Vaseline 
Pomade (http://madspace.org/Press/?ID=276) ; la marque de cosmétique Tiger brand 
Snow Cream (虎牌白蘭霜 Hupai bailanshuang) fabriquée par la compagnie Great 
China Dispensary, mais distribuée par plusieurs établissements, dont les grands 
magasins Sincere (先施公司 Xianshi gongsi) (http://madspace.org/Press/?ID=210) ; 
Melchers & Company distribue le médicament Sanatogen 
(http://madspace.org/Press/?ID=136) ; les compagnies Huadong Tobacco et la 
Longyan (隆烟公司 Longyan gongsi), s’associent autour de la marque de cigarette 
Betelnut (http://madspace.org/Press/?ID=101). Ces associations sont plus 
systématiques dans le cas des divertissements ou des transports maritimes : la 
réservation des billets est alors prise en charge par une maison de commerce ou un 
intermédiaire local, comme Moutrie & Company, Mustard & Company, Melchers & 
Company ou Racine, Ackermann & Cie.  

• Dans le cadre du Mouvement pour la Promotion des Produits Nationaux en 1934, des 
associations plus conjoncturelles, sinon opportunistes, s'établissent entre une 
compagnie productrice et une compagnie dédiée à la promotion des produits 
nationaux, qui sert de garant : par exemple, la China National Products Company (中
國國貨公司 Zhongguo guohuo gongsi) s’associe à la compagnie Huamei Tobacco (
中國華美煙公司  Zhongguo huamei yangongsi) pour cautionner sa marque de 
cigarette Maskee (http://madspace.org/Press/?ID=186).1066  

 
2. La surface totale disponible (le nombre de pages du journal) : plus le nombre de pages est 

important, plus la surface potentiellement disponible pour la publicité est importante.  
 

3. La surface moyenne, minimale et maximale occupée individuellement par chaque 
publicité : si une publicité occupe individuellement une grande surface, elle réduit 
l'espace disponible pour d'autres annonceurs. Elle renchérit individuellement le coût de 
l'espace et rend l'espace moins accessible, en ferme l'accès aux annonceurs moins 
puissants.1067  

 

                                                
1066 La compagnie China National Products Company (中國國貨公司 Zhongguo guohuo gongsi) a été fondée par 
l’homme d’affaires chinois Fang Yexian, un membre particulièrement actif du Mouvement pour la Promotion des 
Produits Nationaux (Gerth, 2003 : 181).  
1067 Concernant ces deux derniers indicateurs, revoir les premier et deuxième chapitres.  
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En tenant compte de ces paramètres, on peut désormais interpréter les oscillations de la courbe 
des annonceurs :  

(1) La hausse spectaculaire de 1924 s'explique avant tout par l'accroissement tout aussi 
spectaculaire de la population publicitaire.  

(2) La chute drastique en 1934 s'explique par la réduction de l'espace disponible : alors même 
que la surface totale du journal s'étend (10 pages de plus qu'en 1924, et multiplication par 
trois du nombre de pages par rapport à 14), l'expansionnisme de certains annonceurs 
restreint l'espace disponible pour d'autres concurrents (P2). 1934 marque l'ère du 
gigantisme et de la démesure : les compagnies les plus puissantes peuvent occuper une 
page entière du journal (les cigarettes Maskee http://madspace.org/Press/?ID=186, ou la 
maison d’édition China Publishing House : http://madspace.org/Press/?ID=130).  

(3) En 1941-1949 : la stabilisation autour de 250 annonceurs s'explique par la diminution de 
la population publicitaire, d'abord ; par la rétraction de la surface du journal, ensuite ; par 
la réduction des surfaces publicitaires individuelles. La fin de la période marque le retour 
des annonceurs à plus de mesure et à un espace plus égalitaire.  

 

b) Une vision biaisée de la concurrence dans les rues de Shanghai : les risques de 
déformation documentaire (1914-1943)  

 
La hausse de la concurrence dans la rue est plus difficile à mesurer en raison du caractère 
fragmentaire des sources. La courbe ci-jointe s’efforce malgré tout de visualiser le nombre 
d’annonceurs par période (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=187). Gardons à l’esprit que 
la fiabilité de ces chiffres varie d’une période à l’autre : il reste difficile de dégager des tendances 
générales à partir de données aussi inégales.  
 
Dans le premier recensement de 1914, le nom de l’annonceur est presque toujours mentionné, 
mais l’historien est limité aux clients d’une agence publicitaire unique : l’Oriental Advertising 
Agency, qui malgré sa prééminence à l’époque, laisse dans l’ombre un grand nombre 
d‘annonceurs de tailles inégales, s’échelonnant des petits boutiquiers au géant du tabac British-
American Tobacco Company. Entre 1919 et 1929, les données collectées sont éparses, mais 
chaque support recensé est bien identifié. En 1930-1937, la liste des annonceurs se résume 
principalement à celle des clients de Claude Neon Lights dans la Concession française. Cette 
compagnie fournit néanmoins un échantillon assez représentatif de la diversité des annonceurs, et 
sans doute assez proche de la réalité en termes quantitatifs. En effet, Claude Neon Lights règne 
alors en maître sur ce domaine.1068 Et si l’on en croit la presse de l’époque, il n’est plus 
d’annonceur qui ne soit équipé de ce nouveau type d’éclairage dans les années 1930.1069 Bien 
qu’il soit restreint à la Concession internationale, le recensement de 1943 est beaucoup plus 

                                                
1068 Sur l’histoire de cette compagnie, revoir le troisième chapitre. Voir aussi les articles publiés dans la presse locale, 
annonçant la création de la compagnie en janvier 1929 : China Press, January 27, 1929, et China Weekly Review, 
January 26, 1929 
1069 “The Great Bright Way – Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – Today Its lights Vie to 
Dim the Stars – 3,500 Neons Here.” China Press, June 22, 1932. L’article souligne en particulier la diversité des 
annonceurs représentés : It is now an established fact that Claude Neon lighting is the most effective way of modern 
advertising, due to the variety of beautiful, attention-compelling colors and designs and the possibility of adapting 
this efficient advertising medium for any purpose and for any line of business. China Press, August 29, 1932. 
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exhaustif et renseigne plus systématiquement le nom de l’annonceur, voire de la marque. 
Toutefois, plus de cinq cents supports restent sans nom : la valeur qualitative du recensement 
n’est pas à la mesure de sa richesse quantitative.  
 
L'écart entre les courbes est inverse à celui de la presse : le nombre d'annonceurs connus est 
inférieur ou égal à celui des artefacts. En effet, les autorités municipales s'intéressent davantage à 
la matérialité du support qu’à l’identité de l’annonceur et son message. En outre, les demandes de 
permis ponctuels n'enregistrent généralement qu'une seule compagnie par artefact. 
L'augmentation spectaculaire du nombre d'annonceurs sur la longue durée s'explique donc 
d'abord et avant tout par l'augmentation du nombre de supports recensés (de 23 en 1914 à 1708 
en 1943) et d'annonceurs identifiés (de 20 en 1914 à 1273 en 1943). La courbe ascendante est le 
reflet de la réalité documentaire et des préoccupations municipales plus que celle du terrain : elle 
traduit l'attention plus aiguë des autorités pour la publicité de rue et la précision accrue des 
instruments de mesure et des informations recensées. 

2) Une concurrence variable selon les secteurs  
 
Non seulement la hausse de concurrence n’est pas linéaire, mais elle varie selon les secteurs et 
masque de grandes inégalités entre annonceurs. Les deux jeux de courbes ci-joints s’efforcent de 
visualiser ces variations de concurrence d’un secteur à l’autre et au fil du temps, dans le Shenbao, 
d’abord (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=153), dans la rue, ensuite 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=189), avec les précautions qu’imposent l’incomplétude 
des archives dans ce dernier espace.  
 
Dans le Shenbao, si le secteur pharmaceutique détient le record de la concurrence au début de la 
période (90 annonceurs en 1914 et 120 en 1924), celle-ci décline et se stabilise autour d’une 
cinquantaine d’annonceurs à partir de 1934. La finance est moins ouverte mais suit globalement 
la même tendance : partie d’une cinquantaine d’annonceurs en 1914, ils sont 80 en compétition 
en 1924, mais ce chiffre décroît progressivement à partir de 1934 et se stabilise autour d’une 
trentaine à la fin de la période. Le secteur des loisirs suit une trajectoire inverse, mais la 
concurrence reste relativement stable à partir de 1924 (une soixantaine). Dans le monde de la 
culture, la concurrence globalement stable sur la longue durée (autour d’une soixantaine 
d’annonceurs en moyenne), malgré des oscillations entre un minimum de 25 annonceurs en 1914 
à 85 au maximum en 1924. Les autres secteurs restent très fermés, sinon monopolistiques : en 
dehors de la nutrition qui reste stable (moins de 10 annonceurs), la culture des apparences, 
l’industrie, les services et les transports ne s'ouvrent à la concurrence qu'à la fin de la période. 
 
Dans les rues de Shanghai, tous les secteurs sont affectés par une hausse générale de la 
concurrence. Les loisirs détiennent le record du nombre d’annonceurs jusqu’à la fin de la période : 
ils triplent entre 1914 et 1919-1937 (passant de 5 à une quinzaine) et dépassent la centaine en 
1943. Ils sont talonnés par le secteur pharmaceutique, qui enregistre également une forte 
progression (de 1 à 100 annonceurs enregistrés entre 1914 et 1943). Suivent l’industrie (entre dix 
et quinze annonceurs en moyenne), puis la culture des apparences (une dizaine), la nutrition et la 
culture (une vingtaine à la fin de la période), la finance (entre huit et quinze) et les transports 
(entre huit et dix), qui offrent des degrés variables de concurrence mais épousent la même 
trajectoire sur la longue durée. Les cigarettes présentent un profil très atypique : secteur très 
fermé avant les années 1930 (moins de cinq annonceurs), il s’ouvre progressivement à la 
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concurrence dans les années 1930, doublant le nombre d’annonceurs en compétition (de cinq à 
dix à la fin de la période).  
 
Si ces ensembles de courbes sont difficilement lisibles, ils ont le mérite de montrer que le degré 
de compétition varie selon les secteurs et au fil du temps. Pour faciliter l’analyse, les camemberts 
offrent une approche instantanée plus fine, période par période, de la répartition des annonceurs 
entre chaque secteur. Plus la tranche est épaisse, plus le nombre d’annonceurs est élevée, et plus 
la compétition est intense. Le code couleur suivi avec rigueur permet d’identifier immédiatement 
les secteurs les plus ouverts à la concurrence à une date donnée. La succession des camemberts 
permet de retracer l’évolution du secteur sur la longue durée. Une analyse détaillée de chaque 
secteur serait ici trop fastidieuse, mais l’on peut proposer une synthèse pour les secteurs les plus 
remarquables.  
 
Dans le Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=154), on constate très nettement que le 
secteur pharmaceutique est le plus ouvert à la compétition (près de 40% des annonceurs en 1914), 
mais que cette concurrence décline au fil du temps (seulement 18% des annonceurs en 1949). 
Moins ouverte dès l’origine, la finance suit le même profil (passant de 19% à 9% des annonceurs 
entre 1914 et 1949). Le secteur du plaisir en jaune, qui inclue le tabac, l’alcool et les loisirs, 
épouse une trajectoire inverse : passant de 11% à 20% des annonceurs entre 1914 et 1949, 
atteignant même un quart des annonceurs en 1941 (59 compagnies). La culture (en marron) est 
d’abord assez fermée en 1914 (10% des annonceurs) mais s’ouvre progressivement jusqu’en 
1941, où elle atteint le record de 30% des annonceurs, avant de se fermer de nouveau en 1949 
(14%). La culture des apparences, l’industrie et les services/transports restent très fermés (moins 
de 10% des annonceurs), en dehors de phases d’ouverture exceptionnelle et souvent tardives : 13% 
pour l’industrie en 1934, 11% pour la culture des apparences et 17% pour les services en 1949.  
 
Les rues de Shanghai sont marquées par la hausse spectaculaire de la concurrence dans tous les 
secteurs (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=188), mais suivant des degrés et des 
temporalités variables selon les secteurs. La progression est particulièrement spectaculaire dans le 
monde des loisirs (en orange : de 3 annonceurs soit 19% en 1914 à 106 soit 41% en 1943). Les 
autres suivent la trajectoire inverse, mais la concurrence y est beaucoup moins âpre : de 3 (19%) 
à 10 (4%) annonceurs en lice pour les cigarettes entre 1914 et 1949, de 1 à 15 pour la culture des 
apparences et la pharmacie, de 1 à 24 pour l’industrie, de 1 à 19 pour la finance, 1 à 4 pour la 
nutrition, de 3 à 10 pour les services. Toutefois, ces chiffres sont à prendre avec précaution : au 
risque de se répéter, rappelons qu’ils traduisent davantage la réalité documentaire (les annonceurs 
enregistrés) que celle du terrain (les annonceurs effectivement en compétition).  
 
Ces courbes et ces camemberts restent malgré tout d’un faible intérêt si l’on s’en tient à une 
approche macroscopique aussi distante. Une approche plus fine, procédant par le croisement 
d’études de cas jugés pertinents, s’impose maintenant pour éclaircir l’analyse.  
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3) Deux secteurs opposés par leur degré de concurrence : médicament et cigarettes  
 
Pour mener cette étude croisée, j’ai établi ici une échelle graduée de la concurrence qui croise 
trois critères :  
 

o ancienneté du secteur et de l’annonceur (être pionnier ou arriver dans un secteur 
ancien, déjà très peuplé) ;  

o nombre d’annonceurs présents simultanément dans un même échantillon, 
cohabitant dans un même espace au même moment (degré de concurrence) ;  

o risque de contrefaçon : le fait que ces secteurs soit plus ou moins exposés aux 
imitateurs.1070  

 
Cette typologie émerge de mes propres observations enrichies par l’expérience des professionnels 
de l'époque, en particulier Carl Crow, qui s’avère d’une aide précieuse pour identifier les secteurs 
où la concurrence est la plus forte et où le risque de contrefaçon est le plus élevé.  
 
J’ai choisi de me focaliser sur les deux principaux secteurs reconnus de l’époque : les 
médicaments et les cigarettes. La confrontation de ces deux cas est éclairante à plusieurs titres. 
Tout d’abord, parce que ces secteurs sont les plus anciens, parmi les premiers arrivés à la 
publicité, et les plus exposés aux imitations. Ensuite, parce que la compétition se joue 
préférentiellement sur deux terrains différents : sur les pages du Shenbao pour les médicaments, 
dans les rues de Shanghai pour les cigarettes. Enfin, parce qu’ils offrent deux profils totalement 
opposés du point de vue de la concurrence : au secteur pharmaceutique très ouvert et fourmillant 
de petits annonceurs en 1914, s’oppose le monde très fermé de la cigarette, en situation de quasi 
monopole à la même époque. Leur trajectoire s’inverse au fil du temps : l’empire de la cigarette 
s’ouvre de plus en plus à la concurrence, tandis que l’émergence d’une puissante industrie 
pharmaceutique tend à fermer le secteur aux plus petits annonceurs.  
 
Pour chacun des deux secteurs, je me suis efforcée de mesurer les inégalités entre annonceurs. 
L’importance relative d’une compagnie peut être évaluée à partir des indicateurs suivants :  
 

o leur fréquence d'apparition : le nombre d’occurrences de la compagnie, dans un 
échantillon simple, d’abord, qui sera élargi à une semaine et plus dans un second 
temps.1071  

o la taille/surface des publicités (dans un échantillon simple, toujours) : les disparités de 
taille sont visualisées sous forme de camemberts dans la presse, par des figurés de taille 
différente sur les cartes urbaines. 

o leur localisation sur la page du journal ou dans la rue (échantillon simple) : les disparités 
de localisation sont visualisées sous forme de camemberts dans la presse, et par des cartes 
montrant leur répartition dans la ville.  

                                                
1070 Sur ces questions d’imitations, voir la partie sur les marques, ci-dessous (II-C). 
1071 On procèdera à cet élargissement dans le huitième chapitre, consacré à l’étude des rythmes publicitaires.  
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o la longévité de la compagnie : mesurée par sa présence dans un seul ou plusieurs 
échantillons successifs, sur une échelle de 1 à 5. Les inégalités de longévité sont 
visualisées sous forme de camemberts.  

o le nombre de marques proposées par chaque compagnie, simultanément (échantillon 
élargi à un semaine) et sur toute la durée de son existence. Ce critère sera pris en compte 
dans la partie suivante (cf. II-C). Il reste toutefois problématique. La diversité des 
marques proposées n'est pas automatiquement un indicateur de puissance : face au risque 
de confusion et d'illisibilité pour le consommateur, certaines compagnies préfèrent se 
limiter une marque unique.  

a) Le cas des médicaments : un secteur de plus en plus fermé et inégalitaire  

Un secteur à forte concurrence mais qui se réduit au fil du temps 
 
S’il est un secteur dans lequel Carl Crow dissuade d’emblée de se lancer, c’est bien le secteur 
pharmaceutique. Même s’il prétend avoir contribué à fonder la réputation de solides compagnies, 
le publicitaire a perdu sa naïveté et son optimisme des premiers jours : celui de tout nouvel 
arrivant qui croit pouvoir faire fortune en vendant ne serait-ce qu'un comprimé à chaque 
Chinois.1072 Outre l’avantage comparatif des primo-arrivants, des barrières culturelles contrarient 
ce mirage statistique : les pratiques médicales sont trop spécifiques pour s’ouvrir si facilement à 
la médecine étrangères (cf. III-A).1073 Enfin, le secteur est fortement exposé au risque de 
contrefaçon (cf. II-C) : rendue célèbre par l’étude de S. Cochran, la marque chinoise Rendan est 
une contrefaçon bien connue de l’originale japonaise Jintan (http://madspace.org/Press/?ID=109), 
présente sur les pages du Shenbao en 1914.1074  
 
Dès 1914, la concurrence est déjà très forte dans le Shenbao : les annonceurs de médicaments 
sont si nombreux (92) qu'il est impossible de tous les citer. Un tel inventaire serait d'ailleurs aussi 
fastidieux qu’inutile.1075 Toutefois, la concurrence tend à se réduire au fil du temps : après une 
légère hausse encore en 1924 (112), le nombre d'annonceurs est divisé par deux à partir de 1934 
(48) et se stabilise autour d'une quarantaine à la fin de la période (40 en 1941 et 42 en 1949). Une 
véritable « épuration » semble avoir affecté le secteur pharmaceutique au début des années 1930.  
 
Les deux courbes vertes ci-joint permettent de mieux visualiser les résultats 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=156). La courbe la plus foncée indique le nombre de 
compagnies, la plus claire le nombre de publicités. On a jugé pertinent de les rapporter l’une à 
l’autre, car les variations du nombre de publicités peuvent être un facteur explicatif des variations 
du nombre d’annonceurs : ainsi, la baisse du nombre d’annonceurs en 1934 s’explique en partie 
par la diminution plus générale du nombre de publicités pour médicaments. Globalement, les 
deux courbes suivent la même trajectoire. L’écart est le plus grand au début de la période (1914-
                                                
1072 Crow, 1937: 202, 205 
1073 Sur les pratiques de consommation, voir plus loin, chapitre 4, III-A. 
1074 Cochran, Sherman. « Marketing Medecine and Advertising Dreams in China, 1900-1950. » In Becoming 
Chinese: Passages to Modernity and beyond, édité par Wen-Hsin Yeh, 6297. Berkeley: University of California 
Press, 2000. 
1075 Le lecteur qui souhaite aller plus loin trouvera néanmoins les noms de ces compagnies sous forme de fichier X-
Mind sur la plateforme MADSpace, dans la rubrique « Cooked Data » et dans la base « Advertisers » accessible sur 
cette même plateforme.  
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1924), ce qui signifie qu’une même compagnie peut proposer plusieurs publicités le même jour. 
Si l’écart se resserre à partir de 1934, cela signifie qu’une compagnie donnée ne propose en 
général qu’une seule publicité dans le même journal. Peu de compagnies peuvent en effet se 
permettre plusieurs apparitions le même jour.  
 
Dans la rue, l’évolution de la concurrence est plus difficile à mesurer : les sources sont trop 
fragmentaires pour produire des chiffres significatifs 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=161). Pour les raisons qu'on a déjà expliquées, les 
enseignes de pharmacies n'ont pas été incluses dans les premiers recensements (antérieurs à 1919) 
et restent rarement mentionnées avant la vogue des néons dans les années 1930-1937. On peut 
toutefois s’appuyer avec une relative confiance sur deux enquêtes en particulier : tout d’abord, les 
relevés réguliers des enseignes de Claude Neon Lights entre 1930-1937 dans la Concession 
française, où les pharmacies sont abondantes ; ensuite, le recensement de 1943, où les enseignes 
de pharmacies et de médecins côtoient les panneaux arborant les marques les plus récentes de 
l’industrie pharmaceutique. Les chiffres qui suivent sont sans doute sous-estimés, mais ils 
donnent malgré tout un aperçu du secteur pharmaceutique dans la ville et de l’importance qu’il 
occupe dans les archives municipales. Si deux pharmacies seulement sont recensées en 1919-
1929 (Broadway/Twigg Pharmacy et Bubbling Well Road Pharmacy), 20 annonceurs peuvent 
être identifiés en 1930-1937 et en 1938-1943.1076 Ces annonceurs se divisent en quatre catégories : 
une majorité décroissante de pharmacies locales (16 soit 80% en 1930-1937, 4 soit 23% en 1938-
1943), une minorité croissante de firmes pharmaceutiques nationales ou globales (2 soit 10% en 
1930-1937, 12 soit 71% en 1938-1943), de rares hôpitaux (Hung-Jao Sanatorium and Hospital en 
1938-1939) et médecins indépendants (Dr. Kurt Noll et Dr. T. Murata en 1936).  

Un secteur très inégalitaire 
 
Dans la presse, les inégalités de taille, de localisation et de fréquence sont très fortes dès 1914 et 
se creusent au fil du temps. Les camemberts verts ci-joint permettent de visualiser ces inégalités.  
 
Les disparités de taille sont déjà fortes en 1914 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=157) : si 
près de 90% des annonceurs disposent de moins de 10% de la page (vert clair), une minorité de 
10% parvient à s’arroger entre un quart et une moitié de page (vert foncé). Ces inégalités de 
surface se tassent légèrement par la suite. En 1924, l’écart entre surfaces minimales et maximales 
se réduit (si 90% des annonceurs ne disposent toujours que de 10% de la page, aucun ne dépasse 
les 20%). En 134, le gigantisme reparaît mais il est mieux partagé : seuls 60% des annonceurs se 
voient confiner à 10% de la page, tandis qu’un tiers peut disposer d’un quart à une demi page et 
10% d’une surface moyenne (10 à 20%). Les écarts se creusent à nouveau en 1941 : seuls 10% 
des compagnies ont droit d’occuper plus d’un quart de la page, tandis que 66% doivent se 
contenter de moins de 10% et un tiers moins de 20%. Le secteur redevient plus égalitaire en 
1949 : 90% des annonceurs n’occupent que 10% de la page, la minorité restante ne dépassant pas 
le quart de page.  
 

                                                
1076 Là encore, il sera long, inutile et fastidieux d’en donner la liste complète. Le lecteur intéressé la trouvera sur la 
plateforme MadSpace.  
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Aucun annonceur n’est privilégié par sa situation dans le journal 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=158) : tous sont médiocrement placés dans en milieu de 
journal. En revanche, les inégalités de localisation sur la page renforcent les disparités de surface. 
Ces inégalités se maintiennent sur la longue durée. Le quart le plus convoité de la page (supérieur 
droit, noté HD et signalé en vert foncé) reste réservé à une minorité d’annonceurs (entre 10% en 
1914, 1934 et 1949 et 20 en 1924 et 1941). A l’opposé, les compagnies reléguées aux zones 
marginales de la page sont toujours majoritaires : moitié inférieure, moitié gauche, et pis encore, 
le quart inférieur gauche (signalées en vert plus clair sur les camemberts).  
 
Les inégalités de fréquence (nombre d’occurrences le même jour) sont moins fortes et tendent à 
se réduire au fil du temps, comme l’exprime la réduction de l’écart entre les courbes 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=159).1077 En 1914, tandis que 82% des compagnies ne 
présentent qu’une seule publicité, la compagnie Penshoutang (彭寿堂藥房 Penshoutang) détient 
le record de neuf occurrences et 7 compagnies (16%) ont le privilège d’apparaître entre trois et 
cinq fois (par exemple, les marques de médicaments 崔氏瓣香庐 Cuishibanxianglu, ou 广东杏
林轩 Guangdong xinglinxuan). En 1924, ces inégalités persistent mais se réduisent : si 12% des 
annonceurs apparaissent encore entre trois et cinq fois le même jour, une seule compagnie paraît 
plus de cinq fois, tandis que 87% ne s’exposent qu’une seule fois. Après 1934, le secteur 
devient nettement plus égalitaire : seuls 3% ont droit à plusieurs apparitions (mais jamais plus de 
cinq) et en 1949, aucun annonceur n’apparaît plus d’une fois dans la même édition.  
 
Dans les rues de Shanghai, la relation privilégiée entre pharmacie et enseigne pourrait suggérer 
que la santé est un secteur relativement égalitaire, couvrant généralement de petites surfaces. 
Pourtant, on y observe les mêmes inégalités de taille, de localisation et de fréquence que sur les 
pages du Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=149). De plus, ces inégalités se 
creusent également au fil du temps à travers la dualité entre enseignes et panneaux et l’extension 
des surfaces couvertes par les panneaux. Ces disparités traduisent autant les inégalités de 
puissance que la diversité des statuts et des stratégies. Elles distinguent d’abord deux grandes 
catégories d'annonceurs par leur puissance ou leur rayonnement 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=162) :  

• les petits annonceurs d’échelle locale : pharmacies et dispensaires, hôpitaux et médecins, 
signalées par les enseignes de petite taille disséminées dans la ville et attachés à 
l’établissement.1078  

• les grands représentants de l’industrie pharmaceutique émergente, d’envergure nationale 
voire mondiale : la tentation du gigantisme accompagne en effet l’émergence de cette 
puissante industrie pharmaceutique, qu’on a déjà pu observer sur les pages du 
Shenbao.1079  

                                                
1077 Une compagnie apparaissant rarement plus d’une fois par jour, cette première mesure de la fréquence 
quotidienne sera complétée par un échantillon élargi dans le huitième chapitre, consacré aux rythmes publicitaires.  
1078 Pour citer quelques exemples : Broadway ou Twigg Pharmacy en 1919-1929, Pharmacie moderne en 1930-1937, 
Majestic Pharmacy en 1938-1943.  
1079 Parmi les principales : International Dispensary, appelée aussi Five Continents Drugstore (五洲大藥房 Wuzhou 
dayaofang) et Sine Pharmacy (信誼化學製藥厰 Xinyi huaxue zhiyaochang) en 1930-1937 ; Bayer Pharma Company 
(拜目大藥房 Mudayaofang), Great Eastern Dispensary ou New Asiatic Chemical Works (新亞化學製藥廠 Xinya 
huaxue zhiyaochang) en 1938-1943.  
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Toutefois, la situation est plus complexe. Si les acteurs locaux sont signalés par les enseignes, les 
producteurs nationaux ou mondiaux adoptent deux stratégies complémentaires 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=166) :  

• d'un côté, la dissémination de panneaux de taille variable : originellement de taille réduite 
suivant la tactique préconisée par Carl Crow, ces panneaux tendent de plus en plus au 
gigantisme vers la fin de la période.1080 En 1943, les microstructures de 1,40m2 ne 
représentent plus que 5% de la population pharmaceutique totale, tandis que 19% des 
panneaux mesurent 18,58 m2, 52% entre 18,58 et 44 m2 et le quart restant entre 44 et 
90m2. Aux disparités de taille correspond une géographie différenciée : si les enseignes et 
petits panneaux sont disséminés dans l’ensemble de la ville, les plus grandes structures ne 
trouvent leur place qu’autour du champ de course et à l’ouest de la ville.  

• d'un autre côté, la dissémination de leurs marques globales sur les enseignes des 
pharmacies locales qui les distribuent. La dualité des supports et l'échelle des surfaces 
expriment donc aussi les collaborations entre producteurs globaux et distributeurs locaux : 
par exemple, la marque Urisal fabriquée par Bayer mais distribuée par la Pharmacie 
moderne en 1941.1081 Elles expriment aussi les concurrences entre producteurs globaux à 
travers les enseignes locales.  

 
Comment expliquer l’atténuation de la concurrence et le creusement des inégalités au sein du 
secteur pharmaceutique ? Deux hypothèses peuvent être avancées : tout d’abord, la hausse du 
coût de l’espace publicitaire dans la presse, de plus en plus convoité par un nombre croissant de 
compagnies. L’extension des surfaces couvertes par certaines compagnies très puissantes en 1934 
restreint l’espace disponible et l’accessibilité à ces espaces. Au fil des ans, seule une poignée de 
compagnies puissantes peut se payer le luxe de publier une annonce dans les pages du Shenbao. 
Un autre facteur réside dans la structure même de l’appareil productif : à la myriade des petits 
apothicaires qui employaient la presse comme moyen de promotion depuis la fin du XIXe siècle 
vient s’ajouter une puissante industrie pharmaceutique, d’abord étrangère (Burroughs & 
Wellcome, Dr. Williams, Doan, Bayer) puis chinoise (International Dispensary). Si les petites 
échoppes ne disparaissent pas dans la réalité, comme en témoignent la permanence des enseignes 
dans la rue, les moins puissantes s’effacent de la presse, incapables de faire face à la concurrence 
industrielle.  

Inégalités de longévité et chevauchements des générations 
 

La longévité est un autre critère pour hiérarchiser les annonceurs pharmaceutiques. Les inégalités 
de longévité font ressortir les plus grandes compagnies, les plus durables, en les distinguant des 
compagnies plus éphémères. La longévité d'une compagnie est mesurée par le nombre 
d'échantillons dans lesquels ces annonceurs sont présents, sur une échelle de un à cinq. Cette 
échelle a été construite principalement à partir de la presse, en raison de sa relative exhaustivité, 
et complétée le cas échéant par les archives municipales ou les photographies de rue. Les 
résultats sont visualisés sur le camembert vert ci-joint 
                                                
1080 Sur la tactique de dissémination, revoir la publicité pour Carl Crow cité dans le troisième chapitre : ”Posters in 
Outports”. Publicité pour Carl Crow, Inc. China Weekly Review, September 16, 1922 (p.93) 
(http://madspace.org/Press/?ID=616). Voir aussi : Bacon, 1929: 759.  
1081 SMA (FC), U38-4-1113.  



 370 

(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=160). L’indice 1 désigne les annonceurs les plus 
éphémères : une myriade de petits apothicaires ou de pharmacies, dont la liste serait longue et 
fastidieuse (214, soit 88%). A l’extrême opposé, l’indice 5 n’est pas représenté, et l’indice 4 
regroupe une très faible minorité de grandes firmes pharmaceutiques (6 soit 2%).1082 Entre les 
deux, les indices 2 et 3 rassemblent les compagnies intermédiaires : 19 soit 8% traversent deux 
périodes, 4 soit 2% survivent sur trois échantillons.  
 
Plusieurs générations de compagnies pharmaceutiques se succèdent ou se chevauchent parfois, 
certaines ayant une très longue durée de vie et traversant plusieurs périodes :  

1. Avant 1919 (1914) : la presse et la rue sont des espaces bipolaires, où coexistent d’un 
côté, une myriade de petits annonceurs locaux et éphémères, disparus dès 1924 ; de 
l’autre, de rares industries pionnières, majoritairement étrangères, et plus rarement 
chinoises1083 ;  

2. La deuxième période (1924) est marquée par un renouvellement complet des petits 
annonceurs (qu’il serait fastidieux d’énumérer) et par de nouveaux acteurs dans l’industrie 
pharmaceutique, d’origines variées.1084 En dehors des firmes japonaises et françaises, la 
plupart des pionniers cités ci-dessus sont toujours présents. Enfin, les grands magasins 
d’origines cantonaises, comme Sincere (先施公司) ou Wing On (永安公司), deviennent 

                                                
1082  Les compagnies britanniques Burroughs, Wellcome & Company (寶威大藥行  Baowei dayaohang) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=103) et la compagnie américaine Foster-Mcclellan Company (兜安氏西藥
公司  Dou’anshi xiyaogongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=105), la firme canadienne Dr. Williams 
Medicine Company (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=106), alias Fulford & Company, Limited, G.T. (韋廉士
大 醫 生 藥 局  Weilianshi dayisheng yaoju) et la compagnie chinoise International Dispensary 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=123), alias Five Continents Drugstore (五洲大藥房 Wuzhou dayaofang).  
1083 Pour une étude plus générale et approfondie des nationalités productrices, voir la partie suivante II-B. Concernant 
l’industrie pharmaceutique en 1914, les pionniers sont majoritairement d’origine britannique ou américaine : 
Burroughs, Wellcome & Company, Foster-Mcclellan Company, Allen & Hanburys Limited (愛蘭漢百利有限公司 
Ailanhanbaili youxiangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=289), Bovril Company (保衛爾公司 
Baowei’er gongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=276), Virol Limited (偉 羅 有 限 公 司  Weiluo 
youxiangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=102), A.S. Watson & Company (屈臣氏大药房 Quchenshi 
dayaofang), British Dispensary (大英醫院藥房 Daying yiyuan yaofang). Ils sont talonnés par les compagnies 
japonaises Morishita Jintan, Limited (虔 修 老 舖 森 下 博 大 藥 房  Qianxiu laopusen xiaboda yaofang) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=104), Yamada (山田安民藥房  Shantian anmin yaofang) ou Toa & 
Company (東亞公司  Dongya gongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=108). Suivent les compagnies 
françaises Chapoteaut/Gallia Laboratories (法國葛利瑪爾廠 Faguo geli ma’erchang) et Orimault (斜发药房 Xiefa 
yaofang) et de plus en plus, américaines Kofa American Drugstore (科發大藥房 Kefa dayaofang) et Scott & Bowne, 
Manufacturing Chemists (New York, U.S.A) ( 司 各 脫 乳 白 䱗 鱼 肝 油  Sigetuo rubaican yuganyou) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=100). Plus remarquable encore, la firme canadienne Dr. Williams Medicine 
Company, la compagnie chinoise International Dispensary et des compagnies d’apparence sino-étrangères comme 
l’Anglo-Chinese Pharmacy (中英大药房 Zhongying dayaofang) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=121).  
1084 Côté américain : Chamberlain Medicine Company Manufacturing Pharmacists, Chesebrough Manufacturing 
Company, Consolidated (且士寳公司 Qishibao gongsi), Himrod Manufacturing Company, Muller & Phipps (Asia), 
Limited (同益洋行 [貿勒洋行] Tongyi yanghang/Maole yanghang). Côté britannique : China-West Great Pharmacy 
(中西大藥房 Zhongxi dayaofang), Brunner, Mond & Company (China), Limited (卜内門洋碱有限公司 Buneimen 
yangjian youxiangongsi), De Witt & Company, Limited (第威德制藥公司  Diweide zhiyao gongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=112). Côté français : Les Etablissements Byla (法國巴黎皮拉大藥廠 
Faguo bali pila dayaochang).  
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des distributeurs incontournables pour l’industrie pharmaceutique chinoise (par exemple, 
le ginseng fabriqué par la compagnie chinoise 徐一公司). 

3. La génération 1934 poursuit les mêmes tendances, entre survivances et renouvellements. 
Parmi les créations durables, on note l’apparition de la compagnie chinoise Sine 
Laboratory (信誼化學製藥厰), qui marque l’essor de la grande industrie pharmaceutique 
chinoise. Sous l’effet d’une concurrence croissante, les pionniers des première et 
deuxième générations ne se maintiennent qu’au prix d’une diversification croissante de 
leurs marques et leurs produits.1085 Ainsi, l’International Dispensary (五洲大藥房) 
développe pour la première fois sa propre gamme de produits d’hygiène et cosmétiques.  

4. La sinisation de l’industrie pharmaceutique se radicalise en 1941.1086 Si certains pionniers 
se maintiennent (Bayer, Burroughs Wellcome, Foster-Mcclellan, Dr. Williams, 
International Dispensary), beaucoup d’étrangers disparaissent (Allen & Hansbury, Kofa 
American Drug Pharmacy, Bovril, Himrod, Scott & Bowne) et sont remplacés une 
nouvelle génération pharmaceutique, incarnée par la compagnie américaine Health 
Products Corporation (New York, USA) (美國漢爾斯製藥公司) dans la presse, ou les 
firmes japonaises Kimura Chemical Company et Takeda Chemical Company présentes 
dans les rues de Shanghai.  

5. Un profond renouvellement est intervenu avant 1949 : la totalité des annonceurs étrangers 
a disparu. Totalement sinisé, l’espace du Shenbao reste un espace dual, où cohabitent de 
petits annonceurs locaux (pharmacies ou dispensaires, médecins, hôpitaux et cliniques, 
associations des docteurs de Shanghai) et une nouvelle génération de firmes 
pharmaceutiques, dont les noms aux consonances étrangères ne doivent pas tromper sur 
leur origine chinoise.1087 

 
En combinant l’échelle graduée de la longévité et la succession des générations, on peut 
finalement délimiter trois catégories d’annonceurs pharmaceutiques :  

• Les compagnies anciennes mais éphémères : présentes dès 1914, elles disparaissent 
trop rapidement pour que leur nom mérite d’être retenu et cité ;  

• Les compagnies pionnières mais durables, qui survivent sur trois ou quatre 
échantillons : présentes jusqu’en 1941 pour les plus tenaces, ce sont majoritairement 
des compagnies étrangères (surtout britanniques, mais soumises à une rude 
concurrence française, japonaise puis américaine, et plus rarement chinoises (Five 
Continents Drugstore/International Dispensary) ou sino-étrangères ;  

• Les compagnies plus récentes, plus tardives ou plus jeunes : parfois créés avant 1937, 
mais généralement nées de la guerre, ces firmes chinoises participent d'un 

                                                
1085 La différenciation des marques sera étudiée de manière approfondie un peu plus loin (cf. III-C).  
1086 Parmi les nombreuses créations de l’industrie chimique et pharmaceutique chinoise, on peut citer : New Asiatic 
Chemical Works (新亞藥廠 Xinyayaochang) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=126), New Star Research 
Laboratories (NS) ( 新 星 西 藥 行 無 限 公 司  Xinxing xiyaohang wuxian gongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=377), Min-Yee Chemical & Pharmaceutical Works (民誼大藥廠 Minyi 
dayaochang), New Life Drug Company, P'ou Dou Medicine Works, Hsia Ying Tong Medecine Works, China 
Chemical Works, Kiu Foo Chemical Manufacturing.  
1087  Par exemple, Strand Chemical Works ( 新 光 藥 廠  Xinguang yaochang) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=354) ou Gianter Chemical Works (正德藥廠 Zhengde yaochang).  
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renouvellement profond de l'industrie pharmaceutique et marque l’essor d’une 
véritable industrie chimique nationale (Sine, New Star).  

b) Le cas des cigarettes : un secteur de plus en plus ouvert à la concurrence, mais qui 
reste inégalitaire  

Une ouverture progressive à la concurrence, de plus en plus chinoise 
 
Si la cigarette est un produit relativement récent dans l'histoire de l'industrie et de la 
consommation en Chine, il fait partie des pionniers dans la publicité extérieure.1088 Comparé aux 
médicaments, le nombre d’acteurs y est très limité : quatre annonceurs par jour en moyenne sur la 
période 1914-1949, entre un au minimum (British-American Tobacco Company) en 1914 et sept 
au maximum en 1924 et 1949. Le secteur est structuré par un oligopole de puissantes compagnies 
qui ne se limite pas au duel B.A.T./Nanyang rendu célèbre par S. Cochran.1089 L’industrie de la 
cigarette reste difficile à pénétrer en raison de l'attachement des Chinois au type de tabac et aux 
marques qui ont leur préférence (cf. P4-III-C).1090 Malgré leur fidélité aux marques, le monde du 
tabac est un secteur où le risque de contrefaçon est très élevé. Les marques à succès servent non 
seulement à contrefaire des cigarettes concurrentes, mais aussi à vendre des produits de nature 
totalement différente, comme du savon. L’agent spécial Sanger cite l’exemple de British 
American Tobacco Company : victime d’un piratage de ce genre, la firme a su utiliser la publicité 
pour dénoncer la fraude, alerter les consommateurs et les aider à distinguer l’authentique de la 
copie par une illustration comparative.1091  
 
Malgré la rigidité des consommateurs et l’avantage des pionniers sur les nouveaux entrants, le 
monde de la cigarette s’ouvre à la concurrence dès le milieu des années 1920. Cinq grandes 
phases scandent ainsi les espaces-temps publicitaires de la cigarette, que les courbes jaunes et les 
cartes heuristiques ci-jointes permettent de mesurer et d’incarner, ici dans la presse 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=163), là dans la rue 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=164) :  
 
(1) Avant 1919, le secteur est marqué par une situation de quasi monopole. La concurrence est 
extrêmement faible : le milieu de la cigarette est très fermé. Une seule firme, la célèbre British-
American Tobacco Company (B.A.T.) (英美煙草有限公司  Yingmei yancao youxiangongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=139), apparaît dans le Shenbao du 7 janvier 1914.1092 

                                                
1088 Benedict, Carol. Golden-Silk Smoke a History of Tobacco in China, 1550-2010. Berkeley, Calif.: University of 
California Press, 2011. 
1089 Cochran, Sherman. Big business in China : Sino-foreign rivalry in the cigarette industry, 1890-1930. Cambridge 
Mass.: Harvard University Press, 1980. 
1090 Ainsi, Carl Crow a pu observer la préférence des fumeurs chinois pour les marques américaines (Camels, Lucky 
Strike, Chesterfield), produits par des compagnies américaines, mais de style « britannique » quant au tabac utilisé 
pour leur fabrication : les Chinois préfèreraient le tabac « brut » aux mélanges aromatiques, plus sophistiqués, qui 
ont la préférence des Américains (Crow, 1937 : 6).  
1091 The British-American Tobacco Company (China), Ltd., is one of the chief sufferers from this method of unfair 
trading, and only by the utmost vigilance and through the use of widespread advertising has it been able to retain 
even a semblance of its rights. (Sanger, 1921 : 66)  
1092 La compagnie British-American Tobacco Company (B.A.T.) a été créée en 1902. Elle résulte d’une fusion entre 
la compagnie américaine American Tobacco Company et la firme britannique Imperial Tobbacco Group. Source : 
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Ces compagnies ne sont que deux au total, sur un échantillon élargi à l’ensemble du mois de 
janvier 1914 (Tsong Hsing Tobacco Company 上海振勝烟公司 Shanghai Zhengsheng 
yangongsi).1093 D’autres compagnies existent probablement à la même époque, notamment 
Nanyang Brothers Tobacco Company (南洋兄弟烟草公司 Nanyang xiongdi yancao gongsi), 
créée dès 1905 (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=158). Toutefois, elles ne sont pas 
représentées dans notre échantillon du Shenbao.1094 Elles ne le sont pas davantage dans les rues 
de Shanghai : celles-ci aussi semblent monopolisées par B.A.T. et sa marque Pirate, disséminée 
dans toute la ville sur des panneaux de taille petite ou moyenne dès 1912-1913 
(http://madspace.org/Photos/?ID=27322, http://madspace.org/Photos/?ID=34192).1095 
 
(2) Après 1919, le secteur s’ouvre à la concurrence et prend davantage la structure d’un oligopole. 
La Première Guerre mondiale et les boycottages antibritanniques de 1925 ont sans doute affaibli 
B.A.T. Ils auraient ainsi rendu possible l’entrée en scène de nouvelles compagnies chinoises, et 
plus généralement, mais plus rarement, non britanniques. En 1924, le Shenbao accueille six 
annonceurs chinois et une compagnie américaine. Côté chinois, on identifie Nanyang Brothers 
Tobacco Company, Wing Tai Vo Tobacco Corporation 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=156), Lixing Tobacco Company (利興煙公司 Lixing 
yangongsi), les compagnies Yitai (義泰烟袋號  Yitai yandaihao) et Long 隆烟號 
(Longyangongsi), et l’association professionnelle des producteurs de tabac de Ningpo (寧浦捲烟
同業公會 Ningpu juanyan tongyegonghui). Côté américain, on relève seulement la présence de 
la firme Williams Company, T.C. (qui a pour distributeur Wing Tai Vo Tobacco Corporation). 
Dans les rues de Shanghai, le monopole B.A.T. est soumis à une vive concurrence, sans doute 
sous-estimée en raison de l’incomplétude des recensements. Six compagnies lui disputent les 
espaces urbains en 1919-1929, dont trois chinoises, une américaine et une britannique : Nanyang 
Brothers Tobacco Company, Wing Tai Vo Tobacco Corporation, Yee Tsoong Tobacco 
Distributors Company, Limited (頤中運銷股份有限公司 Yizhongyunxiao gufenyouxiangongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=159), Liggett & Myers Tobacco Company (China), 
Limited (大美煙公司 Damei yangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=148) et W.D. 
& H.O. Wills, qui dépend du conglomérat B.A.T. (Imperial Tobacco Group) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=150).  
 
(3) La période 1930-1937 prolonge la phase de créativité précédente. Encouragées par les 
boycottages anti-étrangers et la politique du gouvernement nationaliste (National Goods 
Movement 國貨運動  Guohuo yundong), les compagnies chinoises prolifèrent.1096 Dans le 
Shenbao en 1934, trois nouvelles compagnies chinoises apparaissent ou persistent : Longyan (隆
烟公司 Longyan gongsi), qui distribue les cigarettes produites par Huadong Tobacco Company 
                                                                                                                                                        
Cochran, Transnational origins of advertising in early twentieth-century China ». In Inventing Nanjing Road : 
commercial culture in Shanghai, 1900-1945, 3758. Ithaca NY: East Asia Program Cornell University, 1999 (p.38).  
1093 SB 1914.01.10 : 04 (par exemple).  
1094 Cochran 1980 ; Bacon, 1929 : 766.  
1095 SMA (SMC), U1-2-898 (0768-0771).  
1096 Concernant le Mouvement pour la Promotion des Produits Nationaux, on peut renoyver à l’étude de Gerth, Karl. 
China made: consumer culture and the creation of the nation. Cambridge: Harvard University Asia Center; 
Distributed by Harvard University Press, 2003 (p.125-284), qui fait référence Voir aussi : Fraser 1999 : 57-58, 140-
142. 
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(中國華東烟公司 Zhongguo huadong yangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=101), 
et Huamei Tobacco Company (中國華美煙公司 Zhongguo huamei yangongsi), aussi appelée 
Shanghai Tobacco Company (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=147). Cette dernière 
s’associe délibérément au mouvement des produits nationaux en faisant référence à la compagnie 
China National Products (中国国貨公司 Zhongguo guohuo gongsi) sur sa publicité. Toutefois, 
ces nouvelles firmes chinoises continuent de cohabiter avec les étrangères, comme les firmes 
britanniques Major Drapkin and Company (英國金城煙公司 Yingguo jingcheng yangongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=164), ou Ilbert & Company, Limited (老公茂洋行 
Laogongmaoyanghang), qui distribue du tabac parmi bien d’autres produits importés. En outre, 
cette troisième génération chinoise est plus éphémère que les précédentes : passée la vague 
d’euphorie nationaliste, les très jeunes firmes ne survivent pas longtemps. Faute de soutien et de 
continuité politique, la plupart a disparu à l’échantillon suivant. L’incomplétude des sources 
explique sans doute que B.A.T s’efface des rues de Shanghai pour ne laisser place qu’à deux 
concurrents seulement en 1930-1937, de nature très différente : la grande compagnie nationale 
Wing Tai Vo Tobacco Corporation et le petit distributeur local « The Smoke Shop ».  
 
(4) La période 1938-1943 est marquée par une vague d'épuration qui frappe non seulement la 
dernière génération de compagnies chinoises, mais aussi et surtout les compagnies étrangères. 
Dans la presse, le pic de sept compagnies atteint en 1924 retombe à seulement deux en 1941. Ces 
deux survivantes sont des compagnies chinoises issues des première et deuxième générations : 
Nanyang Brothers Tobacco Company (1905) et Huacheng Tobacco Company, fondée en 
1925.1097 Les firmes étrangères semblent se retirer progressivement pendant la guerre, surtout 
après 1941 et la fin des concessions en 1943. Seule B.A.T. résiste à toutes les épreuves. Absente 
de cet échantillon du Shenbao, elle est toujours présente dans les rues de Shanghai, qu’elle doit 
néanmoins partager avec son associé britannique (W.D. & H.O. Wills) et dix concurrents chinois : 
Huacheng Tobacco Company (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=138), Wing Tai Vo 
Tobacco Corporation, Yee Tsoong Tobacco Distributors Company, Limited, Chong Sing 
Tobacco Company, Foh Kong Tobacco Company, Foo Sung Tobacco Company, Sing Yuen 
Tobacco, Fuxin Tobacco Company ( 福 新 煙 公 司  Fuxin yangongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=137).1098

  
 
(5) Le dernier échantillon en 1949 ouvre une période de reprise, entre renouvellement et 
survivance des acteurs les plus solides. L’embellie postérieure à la guerre s’explique sans doute 
par le retrait des étrangers après 1941-1943. Sur les sept annonceurs présents dans le Shenbao, 
cinq sont chinois (cf. II-B). Si B.A.T. semble avoir disparu, une seule firme étrangère résiste avec 
certitude : Major Drapkin and Company. Le statut de la compagnie Waterman Tobacco 
Corporation, W.T. (中國華明烟公司  Humaingyangongsi) est plus incertain : derrière son 
habillage américain, ne s’agit-il pas d’une compagnie 
chinoise (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=160) ? Les cinq autres annonceurs sont 
assurément chinois. Quatre nouveaux rejoignent la compagnie déjà ancienne Huacheng Tobacco 
Company : Dah Tung Nan Tobacco Company, (大東南煙公司 Dadongnan yangongsi), Yue Hwa 
Tobacco Company (裕華煙公司 Yuhua yangongsi), Yili Tobacco Company (益利烟草公司 Yili 
                                                
1097 Fraser, 1999 : 10-11.  
1098 SMA (SMC), U1-14-3256 (1929-1953).  
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yangongsi) et une association multiprofessionnelle basée à Shanghai (上海市捲煙皂燭火柴商業
同業公會  Shanghaishi juanyanzaozhu huochai shangye tongyegongshui). Dans la rue, les 
photographies postérieures à 1943 confirment la résistance de la compagnie Major Drapkin avec 
sa marque The Greys (大克雷斯 Dakeleisi) (http://madspace.org/Photos/?ID=34261). Toutefois, 
les photographies de cette époque donnent plutôt l’impression que les cigarettes chinoises règnent 
désormais en maîtres sur les rues de Shanghai : Yue Hwa Tobacco Company et sa marque Red 
Kores (紅高樂 Honggaosi) (http://madspace.org/Photos/?ID=34270), la compagnie Dah Tung 
Nan Tobacco et sa marque The Brandy ( 白 蘭 地  Bailandi) 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34265), la compagnie Yuanhua Tobacco (元華煙公司 
Yuanhua yangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=176) avec sa marque Three Cats 
(三貓牌 Sanmaopai) (http://madspace.org/Photos/?ID=34262).  

Un secteur de plus en plus ouvert mais de moins en moins égalitaire 
 
Si la cigarette est un secteur moins inégalitaire que la santé, les disparités se manifestent à 
d’autres niveaux. Tout d’abord, les annonceurs de ce secteur l’emporte en terme d’espace occupé 
par rapport aux autres secteurs (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=148) : d’après les 
camemberts, leurs publicités occupent les plus grandes surfaces dans le quotidien chinois 
Shenbao, souvent supérieures à un quart, voire une demi page 
(http://madspace.org/Press/?ID=187), et s’arrogent parfois une page entière en 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=186).  
 
En même temps qu'il s'ouvre à la concurrence, le secteur devient de moins en moins égalitaire 
entre les acteurs qui le peuplent. En termes de surface, de localisation et de fréquence, les 
inégalités ne cessent de se creuser. Comme pour le secteur pharmaceutique, ces disparités 
traduisent autant les inégalités de puissance entre annonceurs que la diversité des statuts et des 
stratégies. 
 
Dans la presse, le monde de la cigarette est de plus en plus inégalitaire en termes de surface 
occupée : à partir de 1924, les plus grandes surfaces (G) côtoient les plus petits formats (A) 
((http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=165). Les discriminations géographiques 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=166) sont également de plus en plus marquées : dès 
1924, deux annonceurs trônent sur le quart le plus convoité de la page (HD), tandis que leurs sept 
autres concurrents sont reléguées dans les zones les plus répulsives (moitié inférieure ou droite de 
la page). En revanche, la cigarette est un secteur assez égalitaire en termes d’occurrences 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=167) : chaque compagnie n’apparaît généralement 
qu’une seule fois par jour.  
 
Dans la presse comme dans la rue, les imposantes structures et les vastes surfaces éditoriales 
réservées aux plus puissantes compagnies (B.A.T, Huacheng Tobacco Company, Wing Tai Vo 
Tobacco Corporation, Yee Tsoong Tobacco Distributors Company) s’opposent aux petites 
enseignes et annonces discrètes des distributeurs locaux de tabac (義泰烟袋號 Yitai yandaihao et 
隆烟號 Longyanhao dans le Shenbao en 1924, The Smoke Shop en 1929 ou), s'opposent. Les 
grandes compagnies elles-mêmes adoptent une double stratégie 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=137) :  

• D'un côté, la dissémination de petits panneaux, dont le pouvoir 
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repose sur la répétition et la régularité des apparitions, et la signalisation sur les 
enseignes de distributeurs locaux de tabac. 1099  Comme dans le monde 
pharmaceutique, ces enseignes expriment aussi la collaboration entre distributeurs 
locaux et grandes compagnies nationales ou mondiales, par exemple, entre le 
producteur britannique W.D. & H.O. Wills et ses agents locaux B.A.T ou Yee Tsoong 
Tobacco Distributors Company, Limited. 

(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=111).  
• De l'autre côté, l'effet de choc provoqué par les panneaux géants de Huacheng ou Yee 

Tsong Tobacco Company en 1943 ou un artefact spectaculaire, comme la tour éclairée 
de BAT culminant à 35m sur le toit du Shanghai Horse Bazar dès 1912 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=145) ou l’horloge lumineuse édifiée par la 
même compagnie pour sa marque « Pirate » avant 1929.1100 Comme pour le secteur 
pharmaceutique, ces structures géantes ou spectaculaires ont besoin d’espace et sont 
reléguées aux marges du centre de la ville (autour du Champ de Course notamment) 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=112).  

 
Ces deux stratégies ne sont pas exclusives, ni incompatibles : la plupart des grandes compagnies 
les pratiquent simultanément et de manière complémentaire. Cette double stratégie fait écho à la 
coexistence de petites et de grandes publicités sur les pages du Shenbao. Les inégalités urbaines 
se manifestent aussi dans le nombre d’artefacts possédés par chaque annonceur en 1943 : trois 
compagnies principales se partagent la population de panneaux pour cigarettes, Yee Tsong 
possède à elle seule 324 artefacts (un peu moins de 75% du total), suivie par Huacheng (15%) et 
B.A.T (5%).  

Inégalités de longévité et successions/coexistence des générations 
 
Les inégalités se manifestent enfin en termes de longévité 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=168). Trois ou quatre générations de compagnies se 
succèdent et coexistent même souvent. Les pionnières sont loin d'être les plus éphémères : au 
contraire, ce sont même souvent les plus durables. Tout se passe comme si la longévité était 
proportionnelle à l'ancienneté de la compagnie. L’espérance de vie exceptionnelle de la première 
génération s'expliquerait par l'attachement indéfectible des Chinois pour les marques les plus 
anciennes : celles qui ont très tôt su conquérir leur confiance et dont la réputation est si bien 
établie qu'elle ne laisse aucune chance aux nouveaux tard-venus.1101  
 
En termes de longévité, le secteur de la cigarette est donc très contrasté. Pour plus de fiabilité, on 
a élargi l’échantillon quotidien dans la presse à une semaine. Dans cet échantillon élargi, seule 
B.A.T. traverse quatre périodes, deux compagnies atteignent l’indice 3 de longévité (Major 
Drapkin & Company, Nanyang Brothers), une seule firme résiste sur deux échantillons 
(Huacheng Tobacco Company), tandis que l’écrasante majorité (85%) %) est éphémère. La 
plupart d’entre elles, comme Huamei ou Huadong Tobacco Company, a été créée pendant la 
vogue nationaliste des années 1930.  
                                                
1099 Sur la tactique de dissémination, revoir la publicité pour Carl Crow cité dans le chapitre 3 : ”Posters in Outports”. 
Publicité pour Carl Crow, Inc. China Weekly Review, September 16, 1922 (p.93). Voir aussi : Bacon, 1929: 759.  
1100 SMA (SMC), U1-14-3170 (0617-0623) ; Bacon, 1929 : 764.  
1101 Crow 1937 : 5-8. 
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En définitive, quatre générations de compagnies se distinguent par leur date d’apparition et leur 
indice de longévité dans les espaces publicitaires :  
 

(1) une première génération pionnière et durable (avant 1919) : la génération 
BAT/Nanyang révèle que les plus anciennes compagnies sont aussi les durables. 
Apparues en Chine au tournant des XIXe-XXe siècle (respectivement 1902 et 1905) 
elles possèdent le plus fort indice de longévité (4) : elles survivent au moins jusqu’en 
1941. Il existe néanmoins un contre-exemple à cette règle : la compagnie Tsong Hsing 
Tobacco, représentée dès 1914 par ses deux marques Conqueror et President, 
disparaît par la suite. Une fois passées la révolution et la guerre, la compagnie ne 
semble ne pas avoir su réformer sa rhétorique politique et militaire pour s'adapter au 
nouveau contexte.  

(2) une deuxième génération plus récente mais relativement durable (1924/1919-1929) : 
née de l’ouverture à la concurrence après 1919, cette génération est mixte et plus 
populeuse. Composée d’une minorité de firmes étrangères (les compagnies 
britanniques W.O. Will, qui dépend de B.A.T. et survit jusqu’en 1941, et surtout 
Major Drapkin & Company, qui survit jusqu’en 1949) et une majorité de firmes 
chinoises : Huacheng Tobacco Company, Wing Tai Vo Tobacco Corporation, Yee 
Tsoong Tobacco Distributors Company, Limited qui survivent jusqu’en 1949 au 
moins et s’épanouissent particulièrement à la fin de la période.  

(3) une troisième génération tardive et éphémère (1930-1937, 1934) : constituée d’une 
majorité de compagnies chinoises qui ont profité de la vogue nationaliste, mais ne lui 
a pas survécu.  

(4) les survivants de la guerre sont moins nombreux et les créations sont rares désormais 
(1938-1943, 1941 et 1949 dans la presse). Fautes d’archives et puisque notre étude 
s’arrête en 1949, il est difficile d’évaluer l’espérance de vie de ces survivants au-delà 
de la révolution.  

 

B) Sinisation générale et/ou redistribution/renouvellement des spécialités nationales 
et régionales ?  

Préliminaire : le problème de la nationalité du produit  
 

Le produit a-t-il une nationalité ? Peut-on et comment attribuer une nationalité au produit ? 
Selon K. Gerth, l'un des effets ou des objectifs principaux du Mouvement pour la promotion des 
produits nationaux (國貨運動 Guohuo yundong, ci-après abrégé MPPN) a précisément été 
d'inculquer cette idée aux consommateurs : autrement dit, de faire de la nationalité le principal 
critère de définition du produit, devant la qualité, le prix, ou la dimension écologique de nos 
jours.1102 K. Gerth a montré comment le MPPN a sinon créé, du moins radicalisé l'opposition 
binaire entre national/chinois (國 guo) et foreign/étranger (洋 yang), en leur attachant des valeurs 
respectivement positives et négatives. Or, ces connotations n'allaient pas de soi à l'époque : 
depuis le XVIIème siècle, les produits étrangers ont généralement une réputation de qualité et de 
                                                
1102 Gerth, 2003 : 1-28, 185-200.  
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supériorité, qui perdure et résiste aux pressions nationalistes dans les années 1920-1930.1103 Cette 
obsession de la nationalité du produit a également contribué à mettre en place l'idée d'une 
spécialisation de la production à l’échelle mondiale, entre pays, régions et localités. Toutefois, 
une telle répartition préexiste au MPPN : elle s’enracine dans l’émergence progressive d’une 
économie mondialisée, dont la temporalité reste disputée entre historiens (une fourchette 
suffisamment large pour être consensuelle la situerait entre les XVème et XIXème siècles).1104 
Cette thèse propose de partir du matériau publicitaire pour mettre en évidence cette distribution 
géographique de la production et ses recompositions au cours de notre période (1914-1949).  
 
Le MPPN a cherché à normaliser la « pureté » du produit en définissant une échelle à sept degrés 
croisant quatre critères : capital, direction, matières premières, main-d’œuvre (capital, 
management, raw materials, labor).1105 Or, les contradictions internes et les efforts désespérés des 
nationalistes pour mettre en pratique ces catégories idéales sur le papier révèlent les difficultés, 
sinon l’impossibilité pour les acteurs comme pour l’historien, d’attribuer une nationalité pure et 
unique à un produit.1106 La nationalité du produit n’a rien d’évident : elle est une construction 
historique que l'historien doit interroger et « déconstruire ». Un produit n'a pas de « nationalité » 
en soi : dans les publicités, cette nationalité est souvent trouble et multiple. Si on adapte la 
typologie nationaliste à nos besoins d’historien, la nationalité du produit intègre a minima les 
paramètres suivants :  
 

1. L’origine des matières premières : Gerth a montré combien ce critère était difficile à 
appliquer dans la quête d’un produit national « pur » : la plupart des produits certifiés 
« chinois » n’ont d’autres choix que d’importer les matières premières introuvables en 
Chine, de qualité inférieure ou disponibles en quantités insuffisantes (coton, 
caoutchouc).1107  

2. Le ou les lieux de production : le produit est-il fabriqué dans le pays de la compagnie 
d’origine, dans son pays de destination en Chine, ou dans un pays intermédiaire ? S’il 
s’agit d’un produit complexe, les différents éléments qui entrent dans la composition du 
produit fini peuvent avoir été fabriqués et assemblés dans des pays séparés.  
 

3. L’origine de la main-d’œuvre : il arrive fréquemment qu’une usine implantée en Chine 
emploie des techniciens, voire des ouvriers, d’origine étrangère. Karl Gerth rappelle que 
les usines étrangères, notamment japonaises, se sont multipliées en Chine après la 
Shanghai Tariff Conference de 1918 : la nationalité des propriétaires des usines devient 
alors un critère déterminant des grèves et des manifestations sociales. L’altercation 
mortifère entre les membres du personnel japonais et chinois d’une usine textile à 
Shanghai est généralement retenue comme l’élément déclencheur du boycottage de 
1925.1108 L’agence publicitaire Claude Neon Lights, Fed. Inc. offre un exemple plus 

                                                
1103 Dikötter, 2006 : 25-28.  
1104 Dikötter, 2006 : 32. 
1105 Gerth, 2003 : 194-197.  
1106 Gerth, 2003 : 198-200.  
1107 Gerth, 2003 : 187-200 
1108 Gerth, 2003 : 169-171.  
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pacifique de mixité productive : en 1929, la toute jeune compagnie fait spécialement venir 
quatre techniciens américains pour superviser son usine à Shanghai.1109  

 
4. Le lieu d'expédition ou de commercialisation vers la Chine : dans le cas des produits 

importés, le producteur n’exporte généralement pas directement ses marchandises. Il 
passe par des intermédiaires qui peuvent être de nationalités différentes. Car Crow 
développe longuement le cas de l’argile belge exportée vers la Chine par les Allemands 
depuis Hambourg. 1110  Les publicités dans la presse offre maints exemples de ces 
intermédiaires, qui ne sont pas toujours faciles à démasquer.  

 
5. Le lieu de réception ou d’importation : localement, la compagnie productrice dépend 

souvent d’un ou de plusieurs agents locaux, qui peuvent également être de nationalités 
différentes. L’agent Sanger recommande aux compagnies américaines de s’adresser à des 
agents de même nationalité, jugés plus fiables.1111 Les Américains ne sont pas les seuls à 
appliquer ce précepte patriote, soit par commodité de langage, par effet de réseau ou par 
préférence nationale, sinon nationaliste. Par exemple, les quatre compagnies automobiles 
italiennes présentes dans le Shenbao en 1934 choisissent toutes un agent local italien, la 
Compagnia Italiana d’Estremo Oriente [C.I.E.O.] (意商義興公司 Yishang yixing gongsi) 
(http://madspace.org/Press/?ID=192).1112 Toutefois, ce n’est pas toujours le cas : il n’est 
pas rare de trouver des couples mixtes de producteurs lointains/agents locaux.1113 Ces 
associations binationales sont parfois contraintes : les minorités « rares » ou nouvelles à 
Shanghai ont du mal à trouver un compatriote pour leur servir d’agent (cas hollandais, 
suédois ou italien). Dans d’autres cas, elles résultent d’une stratégie délibérée, parce que 
l’agent choisi est implanté depuis longtemps à Shanghai : sa réputation est bien établie et 
il dispose d’un réseau inégalable. C’est le cas des agents de commerce britanniques, 
français ou allemands implantés à Shanghai depuis la fin du XIXème siècle : Moutrie & 
Company (謀得利洋行 Moudeli yanghang), Butterfield & Swire (老太古公司 Laotaigu 
gongsi) ou Racine, Ackermann & Companie (立興洋行 Lixing yanghang) sont sollicitées 
par de multiples nationalités et secteurs d’activité, depuis la réservation des billets de 
spectacles jusqu’aux titres de transports maritimes, en passant par la distribution des 
médicaments ou la vente des instruments de musique.  
 

                                                
1109 Cf. Chapitre 3.  
1110 Crow, 1937 : 15-16. 
1111 Whatever the decision of the manufacturer, his selling representation in China should be American. (…) Another 
example will emphasize the importance of having only Americans representing United States enterprises in China. 
(Sanger, 1921 : 48-51) 
1112 La Compagnia Italiana d’Estremo Oriente (C.I.E.O.) (意商義興公司  Yishang yixing gongsi) représente 
localement les quatre compagnies automobiles italiennes suivantes : Breda [Breda Meccanica Bresciana ou Società 
Italiana Ernesto Breda] (伯賚達公司  Bailaida gongsi), CEAT [Cavi Elettrici e Affini Torino] (西愛梯廠
Xia'aitichang), FIAT [Fabbrica Italiana Automobili Torino] (意商義興公司 Feiyede feijichang), Magneti-Marelli 
[Fabbrica italiana Magneti Marelli (F.I.M.M.)] (麥賚利廠 Mailichang), toutes représentées localement par la 
Compagnia Italiana d’Estremo Oriente (C.I.E.O.) (意商義興公司 Yishang yixing gongsi). 
1113 Par exemple, la maison de commerce allemande Schmidt & Company (興華公司 Xinhua gongsi) distribue 
certains produits de la firme américaine Kofa American Drug Company (科發大藥房 Kefa dayaofang) en 1914 (SB, 
1914.01.03 : 4). Avant 1919, les Américains sont encore peu implantés à Shanghai.  
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6. Les discours, et tout particulièrement la publicité : pour les besoins de la vente, par souci 
d'efficacité, pour répondre aux attentes ou aux préférences des consommateurs chinois, 
l'affirmation de l'origine d'un produit, du style ou des modes de production peut contredire 
son origine et ses modes de fabrication « réels ». 

 
Dans un contexte de production mondialisée et complexifiée, ces critères entrent souvent en 
tension. Le publicitaire Carl Crow fournit plusieurs exemples de ces divergences, parfois plus 
anciennes qu’on ne l’imagine. On rappelle par exemple que l’argile blanche (lithopone) qui entre 
dans la composition de la peinture est fabriquée en Belgique mais exportée depuis Hambourg 
vers la Chine dès la fin du XIXème siècle. Les consommateurs chinois attribuent donc à tort une 
origine allemande à ce produit et refusent les produits « relabellisés » par les fabricants belges, 
qui tentent de les introduire en Chine par des intermédiaires allemands.1114 Crow mentionne aussi 
le cas inverse des œufs chinois exportés en Grande-Bretagne et aux Etats-Unis sous une fausse 
étiquette britannique, afin de contourner la propagande antichinoise en Grande-Bretagne ou les 
lois protectionnistes américaines.1115 Par ailleurs, la nationalité des produits se renouvelle au 
cours du temps. Carl Crow cite plusieurs cas de redistribution des spécialités nationales ou 
régionales : ainsi, les fers à cheval de Hambourg utilisés comme lames de rasoirs perdent leur 
prééminence après la Révolution de 1911. Les pratiques des barbiers ayant changé, ces lames 
sont désormais considérées comme trop petites. Inadaptées, elles sont d’abord remplacées par les 
rasoirs Sheffield importés du Japon, puis par les lames chinoises fabriquées à partir de fers à 
cheval plus larges, importés de Liverpool en Angleterre. Si les changements de modes et 
d’usages sont un facteur non négligeable de redistribution productive, seule une guerre ou une 
révolution semblent pouvoir profondément altérer ces pratiques et ces préférences de 
consommation.  
 
Non seulement les critères sont parfois contradictoires, mais chaque critère pris isolément peut 
s’avérer problématique. Ainsi, l’origine de la compagnie productrice est de plus en plus difficile à 
déterminer dans un marché mondialisé comme Shanghai. Il est malaisé, sinon impossible de 
l’identifier à partir des seules publicités, qui mêlent généralement plusieurs noms, au point de les 
confondre : la compagnie-mère, parfois lointaine ; son ou ses antennes locales si elles en 
possèdent ; ses agents ou distributeurs locaux. En outre, la nationalité productrice est souvent 
démultipliée ou déguisée. B.A.T. offre un cas complexe de conglomérat anglo-américain, qui 
tantôt importe en Chine ses cigarettes préfabriquées dans les deux pays d’origine (Etats-Unis ou 
Grande-Bretagne) ; tantôt importe son tabac de Virginie mais ouvre ses propres usines à 
Shanghai et fabrique sur place les cigarettes. La compagnie va même jusqu’à développer ses 
propres plantations pour cultiver le tabac en Chine, réalisant ainsi tous les stades de la production 
localement.1116 Ces multiples stratégies répondent à divers objectifs : non seulement abaisser les 
coûts de production, mais aussi se rapprocher du marché pour adapter le produit aux goûts 
spécifiques des consommateurs chinois.1117 Le fabricant des ampoules électriques Yapu’er (亞浦

                                                
1114 Crow, 1937 : 15-16. 
1115 Crow, 1937 : 16.  
1116 Cochran, Sherman. Big business in China: Sino-foreign rivalry in the cigarette industry, 1890-1930. Cambridge 
Mass.: Harvard University Press, 1980. 
1117 Carl Crow observe que les Chinois préfèrent les cigarettes dont le tabac est « pur » (straight yellow) et leur refus 
des cigarettes plus sophistiquées et plus aromatiques, aux tabacs mêlés de Virginie et de Turquie ou Burley, préférés 
 



 381 

耳) offre un autre cas d’ambiguïté : maquillé en compagnie allemande comme gage de qualité 
supérieure, ses publicités vont jusqu’à prétendre qu’elle emploie des techniciens allemands. Ce 
déguisement finit par le desservir dans le contexte nationaliste des années 1927-1937: Hu Xiyuan 
胡西圓 (1896-1983) rebaptise sa compagnie et en révèle l’identité chinoise en ajoutant les 
caractères « 中國 » (Zhongguo) devant son nom (中國亞浦耳 Zhonghuo yapu’er).1118  
 
En partant uniquement des publicités, la plupart de ces critères nous échappent. Faute d’archives 
d’entreprises, et refusant toujours de succomber à la monographie, on n’a guère d’autre choix que 
de se focaliser sur le critère le plus stable qui apparaît sur les publicités : la nationalité de 
l’annonceur (advertiser). On reste toutefois conscient des difficultés et des risques qu’on vient de 
mentionner : les discours publicitaires eux-mêmes peuvent être trompeurs. Parmi les précautions 
à prendre, le croisement des sources reste indispensable. Par ailleurs, les annuaires (hong lists) et 
les dictionnaires des entreprises (directories) se sont révélés précieux pour vérifier ou compléter 
les informations fournies sur les publicités.1119 Par ailleurs, une même publicité peut mentionner 
plusieurs annonceurs : on a déjà cité plusieurs - cas de ces publicités collaboratives, par exemple 
à l’occasion du Nouvel An 1949 où une dizaine de compagnies de transports maritimes chinoises 
s’associent pour adresser leurs vœux aux lecteurs du Shenbao. 1120  On rappelle que plus 
généralement, le fabricant (manufacturer) cohabite avec son ou ses distributeurs locaux sur la 
même publicité. En définitive, la publicité est un espace de relations.  
 
On s’appuie ici exclusivement sur les publicités publiées dans la presse, à partir de nos cinq 
échantillons habituels du Shenbao (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 
1941, 1er janvier 1949). Cette focalisation sur la presse est d’abord contrainte par le caractère 
lacunaire des archives municipales, qui mentionnent rarement les annonceurs, et moins encore 
leur nationalité. Elle se justifie ensuite par la moindre importance de la publicité extérieure par 
rapport à la presse, au moins jusqu’aux années 1930. Ce déséquilibre est constaté et mesuré par 
les professionnels de l’époque eux-mêmes. En 1929, Bacon estime que le budget investi dans la 
presse (huit millions de dollars mexicains) est presque quatre fois plus élevé que celui consacré à 
la publicité de rue (deux millions et demi de dollars mexicains).1121  

1) Une domination croissante des annonceurs chinois (1914-1949) 

a) Des annonceurs chinois déjà en position de supériorité dès 1914  
 

Bien que les firmes américaines et européennes soient les principales clientes des agences 
publicitaires à Shanghai, le journaliste Bacon affirme que les compagnies chinoises représentent 

                                                                                                                                                        
par les consommateurs américains (Crow, 1937 : 5-6). Sur la question plus générale des consommateurs et de leurs 
préférences, je renvoie le lecteur à la troisième partie de ce chapitre. 
1118 Gerth, 2003 : 182-184.  
1119 Voir notamment la compilation de Huang Guangyu 黃光域 (The universal dictionary of foreign business in 
modern China), (外国在华工商企业辞典 Waiguo zai hua gongshang qiye cidian), Chengdu : Sichuan renminbi 
chubanshe, 1995. 
1120 SB, 1949.01.01 : 12.  
1121 Bacon, 1929 : 754.  
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plus de la moitié des annonceurs en Chine en 1929.1122 Si l’on s’en tient aux estimations du 
journaliste américain, les Chinois investiraient près de 6 millions de dollars mexicains par an (la 
moitié des 10,5 millions investis par la totalité des annonceurs, toutes nationalités confondues), 
dont près de 4 millions dans la presse et un peu plus de 1 million dans la rue. Mesurée en termes 
de population publicitaire, la présence chinoise dans le Shenbao apparaît bien supérieure à ces 
estimations monétaires. Les courbes et les histogrammes visualisent les résultats obtenus à partir 
de nos échantillons du Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=105). Dès 1914, plus 
des trois quarts des annonceurs sont chinois (177), contre 20% d’Européens (53) et moins de 5% 
de Japonais (9). Ces observations tempèrent les plaintes des professionnels sur la faible 
conscience publicitaire des industriels chinois.1123 
 
Cette hiérarchie peut surprendre dans un contexte a priori défavorable aux annonceurs chinois, 
sur trois plans en particulier. Les privilèges douaniers, d’abord : depuis les traités dits « inégaux », 
les étrangers sont avantagés par la faiblesse des taxes à l'importation dans les ports ouverts 
comme Shanghai.1124 A l’inverse, les producteurs chinois sont affaiblis par les barrières tarifaires 
internes qui freinent la circulation des produits chinois d'une province à l'autre et entretiennent la 
fragmentation du marché national.1125 La relative faiblesse de l'industrie chinoise ensuite : avant 
les années 1930, l’industrie chinoise reste peu développée. Elle est cantonnée à trois secteurs 
principaux depuis le XVIIème siècle au moins : la soie, le thé et la porcelaine.1126 Peu orientées 
vers la consommation de masse, ces industries se passent généralement de publicité. Enfin, les 
professionnels déplorent jusqu’au milieu des années 1930 que les industriels chinois aient encore 
si peu investi dans la publicité en Chine, et a fortiori pour exporter leurs produits à l’étranger.1127 
Les chiffres fournis par Bacon et nos propres comptages donnent à penser que ces affirmations 
sont exagérées et visent peut-être à légitimer davantage la profession publicitaire. Toutefois, une 
analyse plus fine des annonceurs révèle de fortes inégalités entre secteurs et entre compagnies. 
Derrière les chiffres se cache une myriade de petits annonceurs locaux, éphémères, qui ont 
individuellement peu de poids face à la concurrence des grandes firmes et marques 
multinationales.  
 

                                                
1122 These clients [of advertising agencies in Shanghai] are mostly American and European firms, but there is a 
sprinkling of Chinese advertisers. (…) The amount spent annually in advertising in China is at least ten and a half 
million dollars Mexican a year. The largest half of it is by Chinese firms. Eight million is newspaper advertising and 
two and a half million outdoor publicity. (Bacon, 1929: 754). 
1123 Tong 1936 : 29-30.  
1124 There is no prohibitive tariff standing in the way of the exporter who does business with China, nor is there any 
preferential treatment accorded one nation as against another. Imports into China from all countries are treated on 
the same basis, paying 5 per cent ad valorem, plus 2 ½ per cent if intended for non treaty ports in the interior. 
(Sanger, 1921: 49). 
1125 Another much-discussed matter of general interest that is but vaguely understood is “likin.” In brief, it means 
that China is divided into scores of zones cut off by tariffs, and its effect is to penalize Chinese products as they pass 
from one city or Province to another. (…) Incredible as it may seem, China thus discriminates against its own native 
products. (Sanger, 1921 : 49-50) 
1126 Dikötter, 2006 : 28.  
1127 Kuo, 1936 : 28. Tong, 1936 : 30-31. Sur cette question de la faible conscience publicitaire dans les milieux 
d’affaires chinois, revoir le chapitre 3.  
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Une supériorité variable selon les secteurs 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=170).  

 
La série de camemberts ci-jointe a été réalisée à partir des cinq échantillons habituels du Shenbao 
(7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949). Ces 
camemberts permettent d’établir une typologie des secteurs en fonction de l'ancienneté et du 
degré de présence des annonceurs chinois.  
 
Dès 1914, trois profils se dessinent (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-170_No-
01.jpeg) :  
 

1. Le premier profil couvre le secteur pharmaceutique (45%), où les Chinois ont un quasi 
monopole, malgré la concurrence de puissantes compagnies britanniques, américaines, 
japonaises ou françaises.1128 Toutefois, la plupart de ces annonceurs chinois ne sont que 
de petits apothicaires : les grandes compagnies pharmaceutiques capables de rivaliser 
avec les puissances étrangères sont rares.1129  

2. La deuxième tranche regroupe trois secteurs où les annonceurs chinois sont 
particulièrement présents, mais dont la part est plus faible (13 à 15%). Ils ont le quasi 
monopole de la culture écrite (écoles, maisons d'édition ou organe de presse), qui 
représente 15% de la totalité des annonces chinoises. Les institutions pédagogiques sont 
surreprésentées. Les maisons d’édition comme la compagnie Commercial Press (商務印
書館 Shangwuyinshuguan) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=120) occupent une 
place non négligeable : sans doute profitent-elles du privilège particulier accordé à la 
propriété intellectuelle concernant les livres de langue chinoise.1130 Dans le monde de la 
presse, les rivaux britanniques (tel le quotidien North China Herald/Daily News) ou 
américains (China Press) ne sont pas évidemment pas conviés sur les pages du journal 
chinois, qui reste le seul annonceur autorisé. En revanche, la concurrence étrangère 
l’emporte dans le domaine de culture visuelle, sonore, et le matériel de bureau, où les 
Chinois sont quasiment absents. Ils sont également bien implantés dans la finance, même 
si ce secteur est occupé par une myriade de petites banques et d’assurances chinoises, 
comme le signale l’agent Sanger dans son rapport.1131 Ces petits annonceurs pèsent peu 
face aux grandes banques ou aux sociétés d’assurances étrangères, britanniques, 

                                                
1128 Côté britannique : Burroughs, Wellcome & Company, Foster-Mcclellan Company, Bovril. Côté américain : Kofa 
American Drugstore et Scott & Bowne, Manufacturing Chemists (New York, U.S.A). Côté japonais : Morishita 
Jintan, Yamada ou Toa & Company. Côté français : Chapoteaut (Gallia Laboratories).  
1129 Les noms choisis pour les compagnies chinoises Anglo-Chinese Dispensary ou International Dispensary, sèment 
le doute quant à leur nationalité.  
1130 W.B. Kennett, “Trademarks in China”. Conférence donnée au Carlton Cafe devant l'Advertising Club of China. 
Source : NCH, March 2, 1919.  
1131 There are many hundreds of native banks in China, but the scope of their operations is generally so limited and 
their methods are so primitive that their service is entirely restricted to financing small local enterprises and to 
money lending on a small scale; they also act as money changers. (…). In addition to this Chinese-American 
establishment, many powerful American banks have large branches in all the important Chinese cities, as have also 
the British, French, Japanese, and other financial interests, and it is through these well-known banks that practically 
all the American and other foreign-trade exchange operations with China are carried on. (Sanger, 1921: 48).  
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françaises ou sino-américaines. 1132 Les avocats chinois sont également nombreux à 
publier des annonces. En revanche, les Chinois sont absents du monde des enchères, 
dominé par le duo britannique Moore & Company (魯意師摩洋行 lüyishimo yanghang) 
et Noel Murray & Company (瑞和洋行 Ruihe yanghang). Les loisirs représentent le 
troisième secteur d’importance (13%). Les compagnies étrangères de cinéma sont encore 
rares. A cette époque, on trouve essentiellement des troupes de théâtre chinoises (新民新
劇社 Xinmin xinjushe, 漢口大旅館 Hankou dalüguan) ou des salles de danse locales (大
舞台 Dawutai, 丹桂第一台 Danguidiyitai, 醒舞臺 Xingwutai).  

3. La troisième catégorie englobe des secteurs d’activité où les Chinois sont très en retrait. Si 
la culture des apparences arrive en tête (5%), elle est peuplée essentiellement de tailleurs 
ou de bijoutiers locaux : la concurrence étrangère est trop forte dans le domaine des 
cosmétiques, de la parfumerie, de la mode et des grands magasins, notamment les deux 
pionniers britanniques Whiteaway, Laidlaw & Company (惠羅公司 Huiluo gongsi) et 
Hall & Holtz (福利公司 Fuligongsi).1133 L’industrie (3%), l’énergie et les transports (2%) 
restent également sous-représentés. Les Chinois s’effacent derrière les annonceurs 
britanniques, tels Rose, Downs & Thompson (茂成洋行  Maocheng yanghang) ou 
Peninsular & Oriental (P.&O.) Steamship Company (大英火輪船公司  Dayinghuo 
lunchuan gongsi), allemands, comme Bucheister & Bidwell (瑞生洋行  Ruisheng 
yanghang) ou Gummiwerke Heinrich Peter & Co. (愛爾白洋行賬房 Ai’erbai yanghang 
zhangfang), et japonais, comme Onoda Cement Company (小野田洋皮公司 Xiaoyetian 
yangpi gongsi) ou Nippon Yusen Kaisha (N.Y.K.) (日本郵船會社 Riben youchuan 
huishe).  

 
Parmi les domaines où les annonceurs chinois sont les plus faibles, l’industrie minière, les 
transports et la finance correspondent historiquement aux trois secteurs contrôlés depuis la fin du 
XIXème siècle par les étrangers et qui sont devenus les symboles de l’impérialisme combattu par 
le mouvement nationaliste dans les années 1927-1937.1134 
 
La situation ne change guère en 1924 : les annonceurs chinois maintiennent leur prééminence 
comme leur faiblesse dans les mêmes secteurs. S’ils semblent progresser dans le secteur de la 
productivité (C5), ce progrès apparent repose essentiellement sur les distributeurs de montres et 
d’instruments de mesures du temps importés des Etats-Unis : en l’occurrence, ces montres sont 
fabriquées la compagnie new-yorkaise Standard Company (紐約標準公司 Niuyue biaozhuo 
gongsi). Les producteurs chinois percent timidement dans les cosmétiques et l’hygiène (3%). La 
compagnie Yashua (牙刷公司 Yashua gongsi) introduit sa marque de savon parfumé Three Stars 
(三星牌 Sanxingpai). La compagnie pharmaceutique Great China Dispensary (中西大藥房 
Zhongxin dayaofang) se diversifie dans cette branche en lançant sa marque de cosmétique Tiger 

                                                
1132 China Mutual Life Insurance Company (永年人壽保險公司  Yongnian renshoubaoxian gongsi), London 
Insurance Company (倫敦崙格西火險公司 Lundun lunge xihuo xiangongsi), Yokohama Specie Bank (横濱正金銀
行 Hengbin zhengjin yinhang).  
1133 En 1936 encore, H.K. Tong déplore l’usage trop irrégulier que les grands magasins chinois font de la publicité. 
(Tong, 1936 : 31). (http://madspace.org/Prints/?ID=10).  
1134 Gerth, 2003 : 46-48. 
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brand Snow Cream ; la firme Guangsheng basée à Hongkong (廣生行有限公司 
Guangshenghang youxiangongsi) promeut sa célèbre marque Two Sisters (双妹老牌 Shuangmei 
laopai). Enfin, les institutions caritatives expliquent l’importance ponctuelle de la propagande 
(9%).  

b) 1934 : sinisation croissante et recul des étrangers  
 
En 1934, les annonceurs chinois poursuivent leur progression au détriment des étrangers. 
Toutefois, cette progression varie selon les 
secteurs (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-170_No-02.jpeg) : la période 
conforte, voire renforce la présence chinoise dans les secteurs où ils étaient déjà bien présents en 
1914-1924 (médicaments, culture, finance). Ils s’affirment dans les secteurs où ils étaient encore 
faibles (cigarette) et conquièrent même de nouveaux secteurs (lait, boissons, cimenterie).  
 
D’après notre échantillon du Shenbao (5 janvier 1934), la culture, la finance et la culture des 
apparences restent des secteurs privilégiés. La culture écrite reste accaparée par l’enseignement, 
la presse et l’édition : Commercial Press, China Publishing House (中華書局 Zhonghua shuju) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=119), Oriental Publishing House (東方書塲 Dongfang 
chuchang), Modern Publishing House basée à Canton (現代書局 Xiandai shuju), Zhengzhong 
Publishing House à Nankin (正中書局 Zhengzhong shuju), Baicheng Publishing House à Tianjin 
(百城書局 Baicheng shuju), Zhuzhe Bookstore à Pékin (著者書店 Zhuzhe shudian). Du côté de 
la finance, les avocats sont les plus nombreux, suivis par les banques qui prennent de 
l’importance : 中國實業銀行  (Zhongguo shiye yinhang), 蘇州儲蓄銀行  (Suzhou chuxu 
yinhang), 浦東商業儲蓄銀行 (Pudong shangye chuxu yinhang), 中國銀行 (Zhongguo yinhang), 
中國企業銀行儲蓄部 (Zhongguo qiye yinhang chuxubu), 中國通商銀行 (Zhongguo tongshang 
yinhang), 大陸銀行 (Dalu yinhang). Un nouveau secteur fait son apparition dans le Shenbao : 
l’immobilier (善性地產公司 Shanxing dichang gongsi, 振業地產公司 zhenye dichang gongsi, 
永安地產公司 Yong’an dichang gongsi). Les acteurs chinois doivent toutefois affronter une rude 
concurrence américaine, incarnée par la China Realty Company, Fed. Inc, (中國營業公司 
Zhongguo yingye gongsi) et la Realty Investment Company, Fed. Inc. (美華地產公司 Meihua 
dichang gongsi). Concernant la culture des apparences, les petites boutiques locales des premiers 
temps (大豐套鞋商店 Dafeng taoxie shangdian, 陳財記皮鞋店 Chencaiji pixiedian) sont 
rejointes par de puissantes compagnies de textile (浦東南滙民利紗廠股份有限公司 
Pudongnanhui minlishachang gufenyouxiangongsi, 震寰紡織股份有限公司 Zhenhuan fangzhi 
gufen youxiangongsi, 三友實業社 Sanyou shiyeshe, 華新羽絨公司 Huaxin yurong gongsi), 
soutenues par les institutions nationalistes (China National Products Company).  
 
Le recul apparent dans le secteur pharmaceutique s’explique par la formation de grandes firmes 
chimiques et pharmaceutiques (東方化學工業社 Dongfang huaxue gongyeshe). Désormais de 
taille à rivaliser avec leurs homologues étrangères, elles éclipsent les petits annonceurs des 
premiers temps : à la presque trentenaire International Dispensary viennent s’ajouter les 
compagnies Sine Laboratory ( 信 誼 化 學 製 藥 厰  Xinyi huaxue zhiyaochang) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=140) ou Great Eastern Dispensary (中法大藥房合資公
司 Zhongfa dayaofang hezigongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=227).  
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Enfin, les annonceurs chinois font une percée spectaculaire dans l’industrie, notamment la 
cimenterie (Chee Hsin Cement Company 新洋灰有限公司 Xinyanghui youxiangongsi), le 
caoutchouc (大星橡膠廠 Daxing xiangjiaochang, 華順橡膠廠 Huashun xiangjiaochang), la 
mécanique (山海大理石廠股份有限公司  Shanhai dalishichang gufenyouxiangongsi) et 
l’énergie, en particulier les ampoules électriques (上海市電器製造業同業公會 Shanghaishi 
dianqi zhizhao tongye gonghui).  
 
Les compagnies chinoises progressent aussi dans le secteur des loisirs et divertissements (26%). 
Cet essor est dû à la prolifération des cinémas (Empire, Carlton, Xihai ou Paradise Theatre, 
Gongwutai Cinema) et d’autres lieux de divertissements (Small World, Sincere ou Wing On 
Amusement Center, Grand Monde). Il s’explique aussi par la multiplication des compagnies 
chinoises de cigarette (Huadong Tobacco Company, Huamei Tobacco Company), elles aussi 
encouragées par le mouvement nationaliste (China National Products Company).  
 
En revanche, les annonceurs chinois restent très faibles dans le domaine de la nutrition (2%) et 
des transports ou services urbains (2%). Ces chiffres sont toutefois trompeurs car des progrès 
considérables sont accomplis dans le secteur des produits laitiers, où trois compagnies chinoises 
sont représentées dans le meme échantillon quotidien - Shanghai Dairy Farm (上海畜植牛奶公
司 Shanghai xuzhi niunai gongsi), Liberty Dairy (自由農塲 Ziyou nongchang) et China Milk 
Powder Company – et dans une moindre mesure, l’industrie alimentaire, avec les biscuits de la 
compagnie 中國灌音公司 (Zhongguo guanyin gongsi).  
 
Ce processus de sinisation des espaces publicitaires du Shenbao est probablement encouragé par 
la fin des privilèges douaniers, ou par les boycottages qui se multiplient à partir de 1925 et 
participent d’un mouvement nationaliste plus global. En effet, le Mouvement pour la Promotion 
des Produits nationaux (MPPN) s’en prend directement aux produits d’importation étrangère et 
favorise l’industrialisation chinoise pour s’y substituer.1135 Néanmoins, les annonceurs chinois 
restent soumis à une vive concurrence. La principale vient de plus en plus des Américains, qui 
ont su profiter de l'affaiblissement des Européens après la Première Guerre mondiale, et dans une 
moindre mesure, des Japonais.1136  

c) 1941-1949 : entre américanisation et sinisation 
 
A la fin de la période (1941-1949), la sinisation des espaces publicitaires dans le Shenbao se 
poursuit, mais elle varie toujours selon les secteurs et reste confrontée à la concurrence 
américaine (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-170_No-03.jpeg).  
 
En 1941, les annonceurs chinois reculent dans le secteur pharmaceutique (15%), la finance (14%) 
et la culture des apparences (5%). Ils se maintiennent dans les loisirs (26%) et progressent de 

                                                
1135 Gerth, Karl. China made: consumer culture and the creation of the nation. Cambridge: Harvard University Asia 
Center  ;Distributed by Harvard University Press, 2003.  
1136 Pour une étude approfondie de la concurrence étrangère, voir partie immédiatement suivante (II-B-1). 
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manière spectaculaire dans le domaine culturel (32%), toujours dominé par la culture écrite. Les 
entrepreneurs chinois restent faibles dans les transports/services urbains (4%) et la nutrition (1%).  
 
En 1949, la sinisation des espaces productifs se poursuit et se radicalise : quel que soit le secteur 
d’activité, la quasi totalité des annonceurs est chinoise et les étrangers se font désormais très rares. 
Ce monopole chinois s'explique avant tout par la guerre : elle affecte le commerce mondial et 
incite au retrait progressif des compagnies et des résidents étrangers après 1941 et surtout avec la 
fin des concessions étrangères en 1943. Toutefois, les annonceurs américains qui ont su profiter 
de la Seconde Guerre mondiale résistent dans de rares secteurs privilégiés (nutrition, transports), 
où les Chinois restent faibles.1137 En 1949, les annonceurs chinois régressent dans la finance 
(10%), la culture (11%) et la culture des apparences (3%). Ils se maintiennent dans le secteur 
pharmaceutique (21%) et les loisirs (24%). Ils percent dans les transports (13%) et font un retour 
remarquable l’industrie lourde (8%). Toutefois, ils restent très faibles dans le secteur de la 
nutrition (1%).  
 
Ces redistributions sectorielles ne peuvent se comprendre sans une étude approfondie de la 
concurrence étrangère, ni sans un examen rapproché des spécialisations et des rivalités beaucoup 
plus fines qui se jouent en-deçà de l’opposition commode, mais illusoire, entre chinois et étranger, 
au niveau national, régional ou local.  

2) Au sein du bloc étranger, des spécialisations et des concurrences plus fines entre nationalités 
 
Le premier groupe d’histogrammes visualise la répartition générale entre nationalités étrangères 
dans le Shenbao, tous secteurs d’activité confondus, et ses recompositions entre 1914-1949 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=171). Si l’agent Sanger rappelle que toutes les 
importations étrangères sont placées sur un pied d’égalité devant les douanes, on constate 
néanmoins de fortes inégalités entre nationalités dans leur occupation de l’espace publicitaire.1138 
Une observation rapprochée permettra peut-être de mieux comprendre ces disparités. Trois 
tendances générales se dessinent.  
 
Tout d’abord, une réduction de la progressive diversité des nationalités représentées sur la longue 
durée 1914-1949 : de six nationalités en 1914 (britannique, américaine, française, japonaise, 
allemande et hollandaise), on tombe à seulement deux à la fin de la période (1941-1949), la 
présence hollandaise et norvégienne restant exceptionnelle et anecdotique en 1949. Les Japonais 
et les Allemands sont les premiers à souffrir de cette réduction. Très présents en 1914 (10 
annonceurs, soit 20%), ils diminuent de moitié en 1924 et disparaissent complètement en 1934. 
La disparition des Allemands est plus progressive et plus tardive : s’ils maintiennent une présence 
constante autour de 10% (de quatre et sept annonceurs) jusqu’en 1924, ils régressent 
considérablement en 1934 (seulement deux annonceurs, soit 3%), avant de disparaître totalement 
en 1941. Ces deux disparitions sont le résultat direct mais décalé de la Première Guerre mondiale. 
                                                
1137 Pour une étude approfondie des annonceurs étrangers dans le Shenbao, voir la partie qui suit immédiatement (II-
B-2) 
1138 There is no prohibitive tariff standing in the way of the exporter who does business with China, nor is there any 
preferential treatment accorded one nation as against another. Imports into China from all countries are treated on 
the same basis, paying 5 per cent ad valorem, plus 2 ½ per cent if intended for non treaty ports in the interior. 
(Sanger, 1921: 49).  
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Dès 1917, le gouvernement chinois exige des journaux chinois qu’ils refusent toute publicité 
allemande, puis japonaise en 1919. En 1923, ce n’est plus le gouvernement, mais l’association 
des citoyens de Shanghai pour la promotion des produits nationaux (Shanghai Citizens 
Association for the Promotion of National Products 上海市民提倡國貨會 Shanghai shimin 
tichang guohuohui) qui impose aux journaux de refuser les annonces japonaises.1139 Toutefois, 
ces mesures ponctuelles semblent avoir été peu suivies, ou seulement temporairement.1140 
Jusqu’en 1924, les publicités japonaises sont toujours accueillies dans le Shenbao, et jusqu’en 
1934 pour les Allemands. Dans le cas des Japonais, les boycottages qui s’enchaînent à partir de 
1919, et participent d’un mouvement antijaponais et nationaliste plus général, semblent avoir 
joué un rôle plus déterminant.1141 Ainsi, le mouvement du 30 mai 1925 a visiblement eu raison de 
la présence publicitaire japonaise dans le Shenbao : les annonceurs japonais ne reparaissent plus 
après 1924. La disparition des Allemands et des Japonais profite à d’autres nationalités, avant 
tout les Britanniques et les Américains. Les Français n’en jouissent guère : s’ils maintiennent une 
présence constante de cinq annonceurs (autour de 10%) de 1914 à 1934, ils disparaissent 
brutalement à partir de 1941, en même temps que l’ennemi allemand. La crise des années 1930 
explique sans doute ce retrait subit. Les autres nationalités européennes sont trop minoritaires 
pour peser véritablement dans les espaces publicitaires : les Hollandais en 1914 et 1934, les 
Russes, les Suédois ou les Norvégiens en 1924, les Italiens en 1934, n’offrent que des cas isolés 
qui ne dépassent jamais les 5% collectivement.  
 
Les Britanniques et Américains sont les principaux bénéficiaires du recul de la concurrence 
japonaise, allemande, et française. Dès 1914, les Britanniques dominent déjà les espaces 
publicitaires : on recense alors quatorze annonceurs britanniques, soit près de 35%. Cette 
supériorité s’explique sans doute par l’ancienneté de leur présence à Shanghai, et plus largement 
dans le monde, en vertu de leur empire colonial. Leur présence double entre 1914 et 1924 : ils 
passent de 14 à 37 annonceurs, soit près de 50% du total. Ce chiffre se mantient en 1934. Leur 
situation est plus instable après 1934 : si leur part progresse (de 50 à 60%), ils ne sont plus que 
six annonceurs à partager l’espace avec les Américains, légèrement minoritaires (quatre 
annonceurs, soit 40%). Après 1941, les Britanniques sont plus effacés : ils ne comptent que trois 
représentants (soit 30%) contre quatre Américains (40%), et trois autres minorités européennes. 
Trois facteurs peuvent expliquer ce retrait : tout d’abord, la concurrence chinoise à partir des 
années 1930, comme on l’a montré plus haut (II-B-1) ; ensuite, la guerre à Shanghai à partir de 
1937 et en Europe à partir de 1939 ; enfin, la disparition des concessions en 1943. Sur une plus 
longue durée, les Britanniques sont également soumis à la concurrence croissante des Américains.  
 
La progression régulière mais spectaculaire des annonceurs américains est donc la troisième 
grande tendance marquante de la période. Très minoritaires en 1914 (seulement quatre 
annonceurs, soit moins de 10%), leur présence triple après la Première guerre mondiale : on 
dénombre alors vingt annonceurs, soit plus de 30% du total. Ces progrès s’expliquent autant par 
                                                
1139 Gerth, 2003 : 167.  
1140 Before the war, the Japanese were the most aggressive advertisers in China. Indeed, the Germans continued 
their general publicity efforts (despite the fact that they had no goods to sell) until 1917, when the Chinese 
Government ordered them stopped ; the Japanese were extremely active with both newspapers and poster 
advertising until the boycott of May, 1919, closed all Chinese publication channels to them. (Sanger, 1921 : 58)  
1141 Gerth souligne la violence et la portée particulières du boycott de 30 mai 1925, qui élargit et durcit encore 
l’hostilité aux Japonais. (Gerth, 2003 : 159-176).  
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l’affaiblissement des concurrents que par l’expansion commerciale et le développement de la 
publicité américaine en Chine et à Shanghai en particulier.1142 Leur présence est stable entre 1924 
et 1934 : ils maintiennent une quinzaine d’annonceurs, soit 30% du total. La disparition des 
autres nationalités européennes les place en tête-à-tête avec les Britanniques en 1941 : s’ils 
restent alors légèrement minoritaires (quatre annonceurs américains contre six britanniques), la 
Seconde guerre mondiale a renversé le rapport de forces en 1949.  
 
Une étude plus fine des secteurs et spécialisations productives par nationalité s’impose dès lors 
pour mettre des noms et des visages sur ces chiffres abstraits. Cinq secteurs feront l’objet d’une 
attention particulière, en raison de leur importance numérique dans le Shenbao, et/ou de la 
position privilégiée qu’y occupent les étrangers : le secteur pharmaceutique et cosmétique ; la 
finance ; l’industrie lourde et l’automobile ; l’énergie, les transports et les services urbains ; la 
nutrition et les boissons. Chaque étude sectorielle est appuyée sur un groupe d’histogrammes.  

L’industrie pharmaceutique, hygiénique et cosmétique : de la diversité productive à la 
compétition anglo-américaine1143 

 
Le monde des médicaments, de l’hygiène et des cosmétiques est l’application la plus fidèle des 
trois tendances générales qu’on vient juste de décrire : recul de la diversité nationale, concurrence 
bipolaire entre anglo-américaine et progression des Américains. Toutefois, les Britanniques 
maintiennent leur prééminence dans ce secteur. En 1914, le secteur pharmaceutique est très 
multinational (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=172). Plus de six nationalités sont 
représentées : les Britanniques, les Américains et les Hollandais arrivent également en tête (trois 
annonceurs soit 10% chacun), suivis par les Japonais, les Allemands et les Français (chacun deux 
annonceurs, soit 10%).1144 La réduction des nationalités s’opère ensuite par retraits successifs : 
d’abord des « minorités » européennes (Hollandais) en 1924, puis des Allemands et des Japonais 
en 1934. En 1924, les Américains dominent encore (douze annonceurs soit 35%), suivis par les 
Britanniques (neuf annonceurs, soit 25%), les Japonais (cinq annonceurs, soit 15%), puis les 
Allemands et les Français (trois annonceurs soit 8% chacun).1145 Cette répartition nationale 

                                                
1142 Rappelons que la première grande agence américaine, la Carl Crow, Inc. a été fondée en 1919, et est en plein 
essor dans les années 1920. Sur ce point précis, je renvoie le lecteur au chapitre précédent (troisième).  
1143 Pour une étude approfondie du secteur pharmaceutique, des compagnies et des marques qui l’animent, toutes 
nationalités confondues, voir plus loin (partie II-C-1).  
1144 Côté britannique : 英商安昌洋行 (Yinshang anchang yanghang), 屈臣氏大藥房 (Quchenshi daoyaofang) et 英
國駱醫生總藥局 (Yingguo luoyishengzong yaoju). Côté américain : Kofa American Drugstore (科發大藥房 Kefa 
dayaofang), 美國璧柯臣 (Meiguo bikechen), Scott & Bowne, Manufacturing Chemists (New York, U.S.A) (司各脫
乳白䱗鱼肝油). Côté hollandais : Holland China Handels Compagnie, N. V. (好時洋行 Haoshi yanghang), 
Llewellyn & Company (老德記藥房 Laodeji yaofang) et Siemssen & Company (禪臣洋行 Chanchen yanghang). 
Côté japonais : 京都天寳齋 (Jingdu tianbaozhai) et 小林洋行 [日信大藥房] (Xiaolin yanghang rixin dayaofang). 
Côté français : Chapoteaut/Gallia Laboratories (法國葛利瑪爾廠 Faguo geli ma’erchang) et Orimault (斜发藥房 
Xiefayaofang). Côté allemand : Carlowitz & Company (禮和洋行 Chanhe yanghang) ou Schmidt & Company, 
Limited (興華公司 Xinhua gongsi).  
1145 Parmi les annonceurs américains, on trouve toujours Kofa American Drugstore (科發大藥房 Kefa dayaofang) et 
Scott & Bowne, Manufacturing Chemists (New York, U.S.A) (司各脫乳白䱗鱼肝油), mais aussi Himrod 
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correspond approximativement aux estimations des ventes que fournit Carl Crow (hélas non 
datées, mais nécessairement antérieures à la publication de son ouvrage en 1937) :  
 

The annual sale of proprietary medicines in China amounts to about £400,00. 
Germany leads with 36% of the business, Great Britain comes second with 26%, 
Japan has 13%, and the United States 10%. Almost all doctors deny that ginseng 
has any medicinal value, yet America sells China more ginseng than pills.1146 

 
En 1934, seules trois nationalités restent en lice : les Britanniques d’abord (dix-sept publicités, 
soit 70% du total des annonces médicales), suivis par les Américains (cinq annonceurs, soit 20%), 
et enfin les Français (trois annonceurs, soit 10%).1147 En 1941, Américains et Britanniques ont 
éliminé toute concurrence étrangère et se retrouvent face-à-face : les Britanniques sont 
majoritaires, avec six annonceurs (65%) contre trois (35%). Ils sont principalement représentés 
par les deux géants Burroughs, Wellcome & Company 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=103) et De Witt & Company, Ltd., E. C. 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=112). Les Américains mènent le jeu dans le secteur des 
cosmétiques : Richard Hudnut (華納公司 Huana gongsi, alias 美商三花公司 Meishang sanhua 
gongsi) est alors l’un des principaux représentants (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=344). 
Carl Crow observe et mesure par les ventes cette redistribution internationale dans le secteur des 
cosmétiques : aux Français qui ont longtemps dominé la parfumerie, succèdent les Américains, 
qui occupent désormais la première place de manière générale, même si les Français continuent 
de mener dans le secteur des poudres pour le visage. De leur côté, les Britanniques n’arrivent 

                                                                                                                                                        
Manufacturing Company (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=261) ; Muller, Phipps (Asia), Limited (同益洋行 [
貿勒洋行] Tongyi yanghang [Maole yanghang]) ou Chesebrough Manufacturing Company, Consolidated (且士寳公
司 [美國紐約且士寳製藥公司監製] Qieshi baogongsi [Meiguo niuyue qieshibao zhiyao gongsi]). Parmi les 
annonceurs britanniques : Brunner, Mond & Company (China), Ltd. (英商卜内門洋碱有限公司  Yinshang 
buneimen yangjian youxiangongsi) et De Witt & Company, Ltd., E. C. (第威德制藥公司 Diweide zhiyao gongsi). 
Côté japonais, seule la compagnie 京都天寳齋 (Jingdu tianbaozhai) se maintient. Côté allemand, on relève 
principalement la compagnie Berlin Medical Imports (柏林華發大葯行製造  Bolin huafa dayaohang zhizao) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=268). Côté français, seuls les Etablissements Byla (法國巴黎皮拉大藥廠 
Faguo bali dayaochang) se démarquent à cette époque.  
1146 Crow, 1937: 204-205.  
1147 Parmi les annonceurs britanniques, on peut citer Horlick’s Malted Milk (霍傑士洋行 Huojieshi yanghang) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=179), qui oscille entre santé et nutrition. Outre l’industrie pharmaceutique 
(Allen & Hanbury’s Limited ou Foster Mcclellan Company), les Américains sont alors très présents dans le monde 
des cosmétiques (Pond’s Extract Company : http://madspace.org/db/Advertisers?ID=249). Aux confins de l’hygiène 
et de la beauté, la firme Muller, Phipps (Asia), Limited (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=260) est rejointe par 
Lambert Pharmacal Company, qui introduit dans les années 1930 sa célèbre marque Listerine 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=132). Les Français sont représentés par les Laboratoires Midy (華商新華行 
Huashang xinhuahang) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=109) ou par la maison de commerce Louis Rondon 
& Company (龍東公司  Longdong gongsi), qui distribuent notamment les Pastilles Valda à Shanghai 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=247).  
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qu’en troisième position.1148 Si cette hiérarchie n’est guère visible dans notre échantillon du 
Shenbao, où les cosmétiques et les parfums sont trop minoritaires, on aura l’occasion de 
l’observer dans le journal britannique North China Daily News et dans les rues de Shanghai.1149 
Les Américains restent également bien implantés dans la production des médicaments, incarnée 
par Health Products Corporation (美國漢爾斯製藥公司  Meiguo han'ersi zhiyao gongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=342) ou Foster-Mcclellan Company (兜安氏西藥公司 
Dou’anshi xiyao gongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=105). En 1949, aucune 
compagnie étrangère ne subsiste dans le secteur pharmaceutique et cosmétique. Non seulement la 
guerre et la fin des concessions les poussent à se retirer, mais une puissante industrie chinoise 
commence à prendre la relève.1150 

Le monde de la finance : une domination britannique constante face aux renouvellements 
de la concurrence  

 
Le monde de la finance est celui qui marque le plus grand écart par rapport aux tendances 
générales (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=173). Au duel inégal anglo-japonais qui 
l'anime en 1914 (85% d’annonceurs britanniques, contre 15% japonais) succède une vraie 
diversification nationale en 1924.1151 Quatre nationalités sont alors en course. Les Etats-Unis 
apparaisse pour la première fois dans le secteur des assurances (美商友邦人壽保險公司
Meishang youbang renshoubao xiangongsi). On recense une banque russe, la Russo-Asiatic Bank 
(華俄道勝銀行 Hua'e daosheng yinhang) et une française, la Banque de l’Indo-Chine (東方匯理
銀行 Dongfang huili yinhang). Les Britanniques maintiennent leur prééminence dans tous les 
services financiers (huit annonceurs, soit plus de 70%) : non seulement les banques - Hongkong 
and Shanghai Banking Corporation (H.S.B.C.) (匯豐銀行 Huifeng yinhang) ; Chartered Bank of 
India, Australia, and China (麥加利銀行 Majiali yinhang) ; Algar & Company, Ltd. (英商愛爾
德有限公司 Yingshang ai'erde youxiangongsi) ; International Savings Society (萬國儲蓄會 
Wanguo chuxuhui ) - mais aussi les assurances [Yorkshire Fire & Life Insurance Company (英商
益興保險公司 Yingshang yixing baoxian gongsi)], l’immobilier (英商]泰昌公司 Yingshang 
taichang gongsi) et les commissaires priseurs, dont on rappelle les deux principaux acteurs : 
Moore & Company (魯意師摩洋行 Luyishimo yanghang) et Noel Murray & Company (瑞和洋
行 Ruihe yanghang). 
                                                
1148 China’s annual purchases of perfumery, cosmetics, etc. amounts to about C$ 2,000,000 or about £ 125,000. The 
United States leads with 30% of the business and France comes next with 22%. Great Britain’s share is 14%. The 
United States now sells more perfumery than France, though the latter still leads in face powders. American brands 
are widely advertised and are rapidly gaining a dominant position in this field as well. (Crow, 1937: 26).  
1149 Sur ce point, voir le septième chapitre qui propose une étude connectée des différents espaces publicitaires à 
Shanghai et au-delà.  
1150 Voir les parties IIA et IIC dans ce même chapitre 4.  
1151 En 1914, la banque japonaise Yokohama Specie Bank, Limited (横濱正金銀行 Hengbin zhengjin yinhang) est la 
seule à affronter six institutions financières britanniques, dont trois compagnies d’assurance - China Mutual Life 
Insurance Company, Ltd. (永年人壽保險公司 Yongnian renshoubao gongsi), London Insurance Company (倫敦崙
格西火險公司 Lundun lungexi huoxian), Butterfield & Swire (太古 BS火險公司 Taigu B.S. huoxian gongsi) – et 
trois sociétés d’enchères : Moore & Company (魯意師摩洋行 Luyishimo yanghang), Noel Murray & Company (瑞
和洋行 Ruihe yanghang), Hopkins Dunn & Company (殼件洋行 Qiaojian yanghang).  



 392 

 
L’échantillon de 1934 est marqué par une nette réduction de la diversité nationale : un nouveau 
duel oppose les Britanniques majoritaires (65%) aux Américains (35%), qui progresse dans 
l’immobilier. 1152  L’échantillon de 1941 est une période de vacuité documentaire pour les 
étrangers dans le secteur financier. En 1949, une seule compagnie d'origine américaine subsiste 
dans le domaine des assurances : la société Asia American Insurance Company (美商美亞代理
保險股份有限公司 Meishang meiya daili baoxian gufenyouxiangongsi). Le monde financier a 
visiblement beaucoup souffert de la guerre et du retrait des étrangers.  

L’industrie lourde et l’automobile : un paysage multinational  
 
Les redistributions sont plus chaotiques dans le secteur de l’industrie, qui couvre l’extraction 
minière, la mécanique et l'automobile (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=174). En 1914, le 
partage est relativement équitable entre les quatre nationalités présentes : un annonceur (soit 20%) 
représentent les Britanniques, les Français et les Japonais ; deux annonceurs pour les Allemands 
(soit 40%).1153 Les disparition des Japonais réduit cette diversité nationale au trio britannique 
(quatre annonceurs soit 70%), américain et allemand en 1924 (un annonceur soit 15% 
chacun).1154  
En 1934, le renouvellement des produits inaugure une profonde redistribution des nationalités. 
L'essor de l’automobile encourage la diversification nationale. Elle favorise notamment l’entrée 
en scène des Italiens, la progression des Américains, et dans une moindre mesure, des Français. 
De leur côté, les Britanniques restent spécialisés dans l'extraction minière, incarnée par la 
compagnie Chinese Engineering and Mining (開平礦務有限公司  Kaiping kangwu 
youxiangongsi).1155  

                                                
1152 En 1934, on recense deux grandes compagnies américaines d’investissement immobilier : China Realty 
Company, Fed. Inc., U.S.A. (中國營業公司 Zhongguo yingye gongsi) et Realty Investment Company, Federal Inc., 
U. S. A. (美華地產公司 Meihua dichan gongsi). Les Britanniques restent présents dans les secteurs bancaire - 
International Savings Society (萬國儲蓄會 Wanguo chuxuhui) - et immobilier - Lester, Johnson & Morriss (德和洋
行 Dehe yanghang) - et d’autres services commerciaux : Campbell & Company (天裕洋行 Tianyu yanghang) ou 
Spence, Robinson and Partners (馬海洋行 Mahai yanghang).  
1153 Côté allemand, on note les pneus de la compagnie Gummiwerke Heinrich Peter & Co. (愛爾白洋行賬房 
Ai'erbai yanghang zhangfang) et les machines à couper le papier de Buchheister & Bidwell (瑞生洋行 Ruisheng 
yanghang). On relève aussi les appareils britanniques fabriqués par Rose, Downs & Thompson, Limited (英商茂成
洋行 Yingshang maocheng yanghang), le rail français représenté par la compagnie 巴黎銀公司 (Bali yingongsi), ou 
la cimenterie japonaise incarnée par Onoda Cement Company (小野田洋皮公司 Xiaoye tianyangpi gongsi). 
1154 Les Britanniques se spécialisent dans l’industrie minière et mécanique. Le secteur est très organisé au plan 
institutionnel, autour de la compagnie Chinese Engineering and Mining (開平礦務有限公司 Kaiping kangwu 
youxiangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=275), de l’Association of British Machine Tool Makers (英
商怡和機器有限公司 Yingshang yihe jiqi youxiangongsi) ou de la Federation of English Industry (英國工廠聯合
會 Yingguo gongchang lianhehui). Les Allemands sont présents dans le secteur pétrolier, représentés par la 
compagnie Stinnes China (Hugo) (天利洋行 Tianli yanghang), tandis que les Américains percent dans l’industrie 
électrique, avec Philips China Company (飛利浦 Feilipu) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=110).  
1155 L’automobile italienne est incarnée par cinq compagnies : Breda [Breda Meccanica Bresciana ou Società Italiana 
Ernesto Breda] (伯賚達公司 Bailaida gongsi), CEAT [Cavi Elettrici e Affini Torino] (西愛梯廠 Xia'aitichang), 
FIAT [Fabbrica Italiana Automobili Torino] (意商義興公司 Feiyede feijichang), Magneti-Marelli [Fabbrica italiana 
Magneti Marelli (F.I.M.M.)] (麥賚利廠  Mailichang). Toutes ces firmes sont représentées localement par la 
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A partir de 1941, les étrangers se retirent du secteur industriel, faute d’avoir trouvé un marché 
pour l’automobile, ou chassé par les industriels chinois qui percent dans la mécanique et 
l’extraction des ressources naturelles. En 1949, une seule compagnie britannique résiste dans la 
vente des moteurs automobile (Hillman/Rootes Motors Limited).  

L’énergie, les transports et les services urbains : la valse des nationalités 
 
Les transports de longue distance favorisent une plus grande diversité nationale 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=175) : ils font apparaître des nationalités « rares », 
habituellement peu représentées à Shanghai, en fonction des origines et des destinations 
(notamment pour les transports maritimes). En 1914, le secteur est d'abord partagé entre 
Britanniques et Japonais, pour des raisons historiques, la proximité géographique du Japon et des 
colonies britanniques, ou l’ancienneté de la présence britannique sur les mers en général.1156 
Après la Première Guerre mondiale, les Japonais s'effacent et le secteur est désormais partagé 
entre Britanniques, Américains et Suédois, qui monopolisent les lignes vers l'Europe du Nord.1157 
En 1934, seule la compagnie néerlandaise Java-China-Japan Lun, Agentshap, Shanghai, N.V. (渣
華郵船公司 Zhahua youchuan gongsi) est représentée dans cet échantillon, mais elle n’est sans 
doute pas la seule en lice. Comme paralysés par la guerre, les transports ne sont pas représentés 
en 1941. Après la guerre, les Britanniques se sont retirés : le secteur repart sous l’impulsion des 
compagnies américaines, qui dominent largement sur les autres minorités (néerlandaise, 
norvégienne, taïwanaise).1158 Toutefois, la concurrence chinoise est plus forte dans le domaine 
des transports maritimes. Enfin, on s’étonne de l’absence de compagnies étrangères dans le 

                                                                                                                                                        
Compagnia Italiana d’Estremo Oriente (C.I.E.O.) ( 意 商 義 興 公 司  Yishang yixing gongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=180). L’automobile française est présente à travers la compagnie Amilcar 
(CGS) (西奇斯廠 Xiqisichang). Deux compagnies portent l’étendard américain : Willard Storage Battery Company (
美昌惠勒公司  Meichang huile gongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=281), et surtout Ford Motor 
Company (亨利福特 Hengli fute) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=183).  
1156 La firme britannique Peninsular & Oriental Steamship Navigation Company [P. & O. S.N. CO.] (大英火輪船公
司 Daying huolunchuan gongsi) et la japonaise Nippon Yusen Kaisha [N.Y.K] (日本郵船會社 Riben youchuan 
huishe).  
1157 Les Britanniques sont représentés par la China Mutual Steam Navigation Company, Ltd. (合衆國航務部 
Hezhong guohang wubu) dans le domaine des transports maritimes, et par Shanghai Gas Company (大英自來火有
限公司 Daying zilaihuo youxiangongsi) dans le secteur de l’énergie. Les Américains possèdent plusieurs lignes 
transocéaniques, qui dépendent de deux compagnies principales, dont les histoires s’enchevêtrent de manière 
complexe : la Pacific Mail Steamship [P.M.] (花旗輪船公司 Huaqi lunchuan gongsi) et l’Admiral Oriental Line 
[Pacific Steamship Company] (提督輪船公司 Tidu lunchuan gongsi). La compagnie suédoise Moller & Company (
賚賜洋行 Laici yanghang) complète modestement le paysage.  
1158 On recense trois compagnies américaines : American President Lines (美國總統輪船公司 Meiguo zongtong 
lunchuan gongsi) ; Everett Steamship Corporation (美商福來輪船公司  Meishang fulai lunchuan gongsi) et 
Columbia Pacific Shipping Company (太平洋輪船公司 Taipingyang lunchuan gongsi) ; la même compagnie 
néerlandaise Java-China-Japan Lun，Agentshap, Shanghai, N.V. (渣華郵船公司 Zhahua youchuan gongsi), la 
compagnie norvégienne Norway Steamship Company (挪威輪船公司 Nuowei lunchuan gongsi) et la compagnie 
taïwanaise Taiwan Navigation Company (台灣航業公司 Taiwan hangye gongsi).  
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domaine des transports aériens, alors que la China National Aviation Corporation (C.N.A.C.) (中
國航空公司 Zhongguo hangkonggongsi) est présente dans ce même échantillon du Shenbao.1159  

 Aliments et boissons : la supériorité américaine derrière l’alternance des nationalités et 
des produits  

 
Le secteur de la nutrition et des boissons se partage en alternance entre quatre nationalités 
principales : française, allemande, britannique et américaine 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=176). En 1914, le secteur se divise entre bière 
allemande et spiritueux français : la bière de Qingdao Lager Beer 
(http://madspace.org/Press/?ID=174) est distribuée par la maison de commerce Slevogt & 
Company (天福洋行 Tianfu yanghang), tandis que le cognac Hennessy (海內斯 Haineisi) 
(http://madspace.org/Press/?ID=173) est distribué par Louis Rondon & Company (龍東公司 
Longdong gongsi). En 1924, le lait et ses produits dérivés favorisent la percée des Britanniques 
(six annonceurs, soit 75%), timidement concurrencés par les Américains（deux annonceurs, soit 
15%).1160 Les boissons alcoolisées persistent avec le whisky écossais Peter Dawson Scotch 
Whisky (蘇格蘭衛司格 Sugelan weisige) (http://madspace.org/Press/?ID=212), produit en 1924 
par la compagnie Dawson 道 生 公 司  Daosheng gongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=211), et l'absinthe française Pernod ( 貝 娜 飛 爾 
Beinuofei'er) en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=288, 
http://madspace.org/db/Advertisers?ID=285). Les confiseries américaines font également leur 
entrée dans la presse en 1934, avec la compagnie Bakerite, dont dépend la boutique Chocolate 
Shop (沙利文 Shaliwen), installée sur la très commerciale rue de Nankin.  
 
L’échantillon 1941 inaugure l'essor d’une vraie industrie alimentaire et des produits pour la 
cuisine, dominée par quelques firmes américaines, comme Royal Baking Powder 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=345). Ce nouveau secteur participe à l'émergence de la 
femme au foyer idéale et fait entrer les marques américaines dans l'espace domestique et 
quotidien des ménages ordinaires. En 1949, les étrangers ont disparu du secteur. Si la guerre les a 
sans doute poussés à se retirer, la concurrence chinoise est également devenue sérieuse. On 
rappelle que dès 1941, le secteur laitier est investi par trois firmes chinoises d’importance : China 
Milk Powder Company, Shanghai Dairy Farm (上海畜植牛奶公司 Shanghai xuzhi niunai gongsi) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=141) et Liberty Dairy (自由農塲 Ziyou nongchang) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=142). L’essor se poursuit en 1949 avec les aliments en 

                                                
1159 Comme on le verra dans le septième chapitre, elle est également l’une des rares compagnies chinoises à pénétrer 
la presse étrangère, en l’occurrence le North China Daily News.  
1160 Côté britannique, la compagnie Cadbury (吉百利 Jibaili) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=188) est à 
l’origine du cacao Bournville (本味可可粉  Benwei kekefen), distribué à Shanghai par George McBain 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=189). De son côté, la compagnie anglo-australienne Nathan & Company (男
生公司 [乃登] Lundun nansheng gongsi [Naideng]) fabrique le lait en poudre Glaxo (葛蘭素奶粉 Genlansu naifen) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=127). Côté américain, c’est à Getz, Brothers & Company (美商吉時洋行 
Meishang jishi yanghang) qu’on doit le célèbre Klim Powdered Milk (克寗牌牛奶粉  Keningpai niunaifen) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=130).  
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conserve fabriqués par la compagnie Maling Canned Goods (梅林罐頭食品公司 Meilin guantou 
shipin gongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=346).  
 
Là encore, le renouvellement des produits et des modes de consommation accompagne et 
explique parfois la valse des nationalités productrices. Dans un article qui retrace l’histoire de la 
marque Coca-Cola en Chine, Norwood Allman observe la succession des boissons et des 
habitudes de boire en Chine. Il raconte précisément comment les sodas américains ont su 
s’imposer face aux boissons britanniques (thé, whisky) et au thé chinois.1161 En élargissant notre 
échantillon à la presse étrangère et à la publicité de rue, on pourrait étendre ces observations à 
d’autres boissons disparues à la fin de la période : le vin, le champagne ou l’absinthe d’origine 
française, les bières allemandes remplacées par les marques japonaises (Asahi) ou chinoises (U.B. 
Beer). Il en va de même pour la nutrition : l’industrie alimentaire américaine - Quaker Oats 
Company (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=129), Royal Baking Powder ou Sun Maid 
Raisins - tend à supplanter les produits alimentaires, laitiers et dérivés vendus à l’origine par les 
firmes britanniques pour leurs vertus curatives, comme Bournville 
Cocoa (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=189) ou Horlicks Malted Milk 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=179).1162  

3) En deçà, des spécialisations régionales ou locales chinoises  
 
Les observations qui suivent sont à prendre avec précaution. Elles s’appuient sur les informations 
récoltées dans nos cinq échantillons du Shenbao : restons conscients que la majorité des 
publicités émanent d’annonceurs locaux, implantés à Shanghai. Cette étude se concentre sur les 
annonceurs chinois extérieurs à Shanghai : on les identifie facilement par l’absence d’adresse 
locale à Shanghai. Or, ces annonceurs ne mentionnent pas systématiquement leur province ou 
localité d’origine. Les chiffres qui suivent n’ont donc aucune prétention à l’exhaustivité : ils ne 
visent pas à brosser un tableau parfait de la géographie productive en Chine. L’enjeu est plus 
modestement donner au lecteur un aperçu de la diversité régionale des annonceurs dans le 
Shenbao, un quotidien local mais dont l’importance dépasse la métropole ; de prendre la mesure 
de cette diversité, ou au contraire, d’en constater la monotonie, avant de tenter, enfin, de 
l’expliquer.  

Entre domination cantonaise, proximité spatiale et diversification (1914-1949) 
 
Le premier ensemble d’histogrammes visualise la répartition générale entre régions ou localités 
chinoises (tous secteurs confondus) et ses redistributions entre 1914 et 1949 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=177). En 1914, les annonceurs se partagent très 
inégalement entre les Cantonais qui sont en situation de quasi monopole (8 annonceurs soit près 
de 90%) et la région minoritaire du Jiangsu (1 annonceur, 10%).1163 En 1924, les Cantonais 
dominent toujours (14 annonceurs, près de 80%), mais les origines locales se diversifient : outre 

                                                
1161 Norwood F. Allman, "Transliteration of ‘Coca-Cola’ Trade-Mark to Chinese Characters”. The New Yorker. 
February 14, 1959 p.61-62. Source : Register of the Norwood F. Allman Papers, 1929-1987. Subject File, 1943-
1987. Box 12, Folder 1 (Coca-Cola). Hoover Institution Archives. Stanford University, Stanford.  
1162 Crow, 1937 : 211-212.  
1163 Jiangsu Agricultural School 江蘇省立第一農業學校 (Jiangsu shengli diyi nongye xuexiao) (SB, 1914.01.07 : 1).  
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la ville proche de Nankin (南京榮泰祥 Nanjing rongtaixiang) et la province limitrophe du 
Zhejiang (la banque 浙江興業銀行 Zhejiang xingye yinhang), on recense un annonceur de 
Hankou (漢口大達公司 Hankou dada gongsi) et un autre de Tianjin (馮氏 Fengshi, un fabricant 
de médicaments contre l’addiction à l’opium). La diversification se poursuit en 1934 et force les 
Cantonais à reculer. Ils ne représentent plus que 15% des annonceurs et doivent partager les 
pages du Shenbao avec onze autres localités : six annonceurs issus du Jiangsu (40%), trois de 
Tianjin (la même pharmacie 馮氏 Fengshi, la maison d’édition 百城書局 Baicheng shuju, et la 
banque 大陸銀行 Dalu yinhang), deux annonceurs de Pékin [la Bank of China (中國銀行 
Zhongguo yinhang) et la maison d’édition 著者書店 (Zhaozhe shudian)] ; deux annonceurs de 
Hangzhou [une entreprise textile (杭州臨豐染織廠 Hangzhou linfeng ranzhichang) et une 
boucherie (杭州物產公司 Hangzhou wuchang gongsi)] ; une maison d’édition possédant une 
antenne à Hankou (現代書局 Xiandai shuju) ; et enfin deux annonceurs issus de provinces plus 
éloignées : une compagnie d’extraction minière implantée à Luanzhou (灤州礦務股份有限公司 
Luanzhou kuangwu youxian gongsi) et une entreprise textile basée à Changsha (華新羽絨公司 
Huaxin yurong gongsi).1164  
 
Les secteurs sont très diversifiés et il est difficile de faire émerger des spécialisations régionales. 
Toutefois, les villes d’importance comme Tianjin ou Pékin sont plutôt orientées vers la finance 
ou l’édition, les localités proches de Shanghai dans l’éducation, tandis que les régions 
périphériques se spécialisent davantage dans l’industrie lourde, l’énergie et l’exploitation des 
ressources minérales. Mais ces associations ne sont pas systématiques et changent avec le temps. 
En 1941, la diversité régionale se renouvelle, toujours au détriment des Cantonais, qui n’affichent 
qu’un seul annonceur dans le secteur pharmaceutique (廣東冼種福堂 Guangdong zhongfutang). 
Les abords immédiats de Shanghai (trois annonceurs du Jiangsu, soit 35%) et le nord de la Chine 
(deux annonceurs, soit 20%) restent prédominants.1165 La province proche du Zhejiang ne 
maintient qu’un annonceur dans le secteur bancaire (浙江興業銀行 Zhejiang xingye yinhang), 
tandis que le sud de la Chine (Fujian) fait son entrée, avec l’entreprise de pompes funèbres Happy 
Garden Funeral Home (樂園殯儀舘 Leyuan binyiguan). En 1949, les Cantonais redeviennent 
majoritaires (60% soit 3 annonceurs), avec l’agence immobilière 廣州羊城房屋地產事務所 
(Guangzhou yangcheng fangwu dichan shiwusuo), la compagnie pharmaceutique 益羣大藥房 
[利民大藥房] (粤港澳) (Yiqun dayaofang, alias Limin dayaofang) et la célèbre chaîne de grands 
magasins Sun Sun (新新公司 Xinxin gongsi). Les localités lointaines disparaissent, et la 
proximité spatiale reste un facteur déterminant, comme en témoignent l’école de droit privé 私立

                                                
1164 Sont issues du Jiangsu : la bijouterie 江蘇川南崇寶 (Jiangsu chuannan chongbao), la bibliothèque 江蘇省立國
學圖書館 (Jiangsu shengliguoxue tushuguan), la banque蘇州儲蓄銀行 (Suzhou chuxu yinhang) et la compagnie 
d’électricité蘇州電氣廠股份有限公司 (Suzhou dianqichang gufenyouxian gongsi). La compagnie de transports 
maritimes 大生輪船公司 (Dasheng lunchuan gongsi) est basée à Taizhou (泰州), et la maison d’édition正中書局 
(Zhengzhong shuju) à Nankin.  
1165 Pékin et Tianjin se maintiennent dans le secteur bancaire (中國銀行 Zhongguo yinhang et 大陸銀行 Dalu 
yinhang). Les localités proches de Shanghai sont dominés par la culture ou la santé : l’établissement scolaire 江蘇南
菁中學 (Jiangsu nanjing zhongxue) à Nankin, l’hôpital 常州蔣樹忠醫師 (Changzhou jiangshuzhong yishi) à 
Changzhou.  
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東吳大學法學院招生 (Sili dongwu daxue faxueyuan) à Suzhou et l’entreprise textile 杭州第一
紗廠顧全大局 (Hangzhou diyi shachang guquandaju), basée à Hangzhou.  
 
Ayant noté la surreprésentation des Cantonais dans le Shenbao, cette communauté mérite à mon 
sens une étude de cas affinée des secteurs où ils sont spécialisés.  

Etude de cas d’une localité majoritaire : les Cantonais 
 
Cette étude s’appuie sur le jeu des cinq camemberts ci-joints, obtenus à partir de nos échantillons 
habituels du Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=178). Là encore, les résultats 
peuvent être partiels ou sous-estimés : ils sont fondés sur l’information que les annonceurs 
daignent donner sur eux-mêmes dans leurs propres publicités.  
 
En 1914, les Cantonais sont majoritairement présents dans le secteur pharmaceutique (quatre 
annonceurs soit 50%), suivi par l’énergie et les transports (trois annonceurs soit 38%), puis la 
nutrition (un annonceur, soit 12%).1166 En 1924, deux tendances principales se dégagent : en 
premier lieu, l’importance croissante du secteur pharmaceutique (neuf annonceurs soit 65%), et 
en second lieu, une diversification des secteurs d’activité. Outre l’alimentation (un annonceur, 
7%), les Cantonais apparaissent dans la culture (deux annonceurs, 14%), la finance (un 
annonceur, 7%) et les loisirs (un annonceur, soit 7%).1167 Les années 1934 et 1941 sont marquées 
par un retour à une certaine monotonie productive. En 1934, les Cantonais reculent et ne sont 
présents que dans deux secteurs, à parts égales : un annonceur pharmaceutique, qui n’est en 
réalité qu’un distributeur – en l’occurrence, les grands magasins Sun Sun (新新公司 Xinxin 
gongsi) - et un autre dans l’édition (現代書局 Xiandai shuju). En 1941, seul le secteur 
pharmaceutique est représenté (廣東冼種福堂 Guangdong zhongfutang). On retrouve davantage 
de diversité et d’égalité en 1949 : un tiers dans l’industrie pharmaceutique toujours (益羣大藥房 
Yiqun dayaofang), un tiers dans la finance（廣州羊城房屋地產事務所 Guangzhou yangcheng 
fangwu dichan shiwusuo）et le dernier tiers dans les loisirs, de nouveau incarnés par la chaîne de 
grands magasins Sun Sun (新新公司 Xinxin gongsi). Toutefois, le corpus se limite alors à ces 
trois publicités : il est donc difficile de généraliser à partir d’un échantillon aussi restreint.  
 
Les Cantonais s’engagent donc dans de nombreux secteurs productifs : avant tout les 
médicaments, mais aussi la finance, les grands magasins ou l’alimentation. D’autres secteurs 
invisibles à partir de notre modeste échantillonnage du Shenbao émergent d’autres sources. Carl 

                                                
1166  Dans le secteur pharmaceutique : 廣東杏林軒  (Guangdong xinglinxuan), 廣東仙壽窩  (Guangdong 
xianshouwo), 廣東杏林軒 (Guangdong xinglinxuan). Dans les transports ferroviaires, l’entrepôt ou l’énergie : 廣東
粤漢鐵路公司 (Guangdong tielugongsi), 廣東移此協和成土棧 (Guangdong yicixiehe chengtuzhan), 廣東自來水
公司 (Guangdong zilaishui gongsi). Dans le secteur de l’alimentation : 廣東種德 (Guangdongzongde).  
1167 Dans le domaine alimentaire, un fabricant de friandises (潤華片糖  Runhua piantang). Dans le domaine 
pharmaceutique : 廣東保太和 (Guangdong baotaihe) et 廣東接元堂 (Guangdong jieyuantang), par exemple. Dans 
le secteur bancaire : 廣東銀行有限公司 (Guangdong yinhang youxiangongsi). Dans le secteur de la culture (ou plus 
exactement, sa distribution) : les deux célèbres grands magasins Sincere (先施公司 Xianshi gongsi) et Wing On (永
安公司 Yong’an gongsi) distribuent les montres de la marque américaine Standard (美國黄白金表 Meiguo huang 
baijin biao), qu’on a déjà mentionnée plus haut.  
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Crow signale par exemple que les Cantonais se sont spécialisés dans la distribution des produits 
étrangers importés (洋貨 yang huo) et tiennent de nombreux établissements de commerce de ce 
type (洋行 yang hang), ou des magasins généraux (sundry). Ils ont le monopole des ventes de 
thermos, d'aluminium, de la boulangerie, voire d’un produit aussi nouveau que le chewing gum, 
dont les vendeurs cantonais de viandes sucrées (sweet meat) ont su s’approprier la distribution. 
Les Cantonais fournissent un bon exemple de ces spécialisations locales qui virent au monopole. 
Le même Carl Crow l'explique par l'importance des réseaux, des relations familiales et amicales 
dans les milieux d'affaires chinois en général : en dehors de Canton, le publicitaire mentionne la 
soie de Soochow (Suzhou), le thé de l'Anhwei (Anhui), les banques de Shensi (Shaanxi) ou les 
scribes de Shaoshing (Shaoxing, Zhejiang).1168 L’agent Sanger complète le tableau en citant les 
oranges de Fuzhou, qu’il n’a découvertes qu’à son arrivée en Chine, faute de publicité 
outremer.1169  
 
D’autres facteurs expliquent ces spécialisations géographiques et leurs redistributions. Dès les 
années 1910, les expositions industrielles encouragent l'émulation entre provinces. Elles 
favorisent l’émergence de nouvelles spécialités régionales ou locales qui redistribue la 
géographie productive initiale : ainsi, quinze provinces étaient en compétition lors de l’exposition 
industrielle de Nanyang (南洋全業會 Nanyang quanyehui) organisée à Nankin en 1910. Si tous 
les secteurs sont représentés, plusieurs spécialités régionales se dessinent déjà à travers les 
récompenses distribuées : la palme des transports (train), de l’énergie et de la machine à vapeur 
revient à la province de Zhili ; les services publics et urbains à Tianjin, de même que la culture 
des apparences et l’hygiène.1170 Il reste bien peu de ces spécialités régionales sur les pages du 
Shenbao : le quotidien de Shanghai est-il trop éloigné dans le temps ou dans l’espace pour relayer 
ces fiertés locales ? Malgré leur haut degré de spécialisation, ces producteurs de pointe sont-ils 
trop peu conscients de l’importance de la publicité ?  
 
En conclusion, cette étude de la diversité régionale interne au bloc chinois invite d’abord à 
nuancer l’opposition binaire national/étranger (國 /洋 guo/yang). Elle montre que des 
structurations plus fines existent et transparaissent à la surface même des publicités. Si la 
publicité sert de vitrine à l’affirmation de spécialisations régionales, celles-ci peuvent entrer en 
contradiction avec le mouvement d’unification nationale. Ces mentions locales complexifient le 
paysage productif et desservent la rhétorique nationaliste du Mouvement pour la Promotion des 
Produits Nationaux (國貨運動 guohuo yundong) qui cherche à inculquer dans l’esprit des 
consommateurs chinois l’opposition simple, sinon simpliste, entre produits chinois et étranger (國
貨 /洋貨  guohuo/yanghuo). 1171  Cette étude du Shenbao révèle enfin que les origines des 
annonceurs chinois extérieurs à Shanghai sont plus diverses et parfois plus lointaines qu’on ne 
l’imagine. Le marché n’est peut-être pas si cloisonné que le prétendent certains professionnels 
chinois ou étrangers.1172 Toutefois, les inégalités sont fortes entre régions et localités : certaines 
régions sont très peu représentées, voire totalement absentes dans le Shenbao. La proximité 

                                                
1168 Crow, 1937 : 84-85.  
1169 “Advertising Club of China. Address by Mr. J. Sanger.” North China Herald. May 15, 1920. 
1170 Dikötter, 2006 : 40-41 
1171 Gerth, 2003 : 1-25, 185-202.  
1172 Tong, 1936 : 30-31 ; Diespecker, 1936: 33.  
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spatiale avec Shanghai est un premier facteur d’explication : l’importance des annonceurs décroît 
à mesure qu’on s’éloigne de la métropole et sa région (Jiangsu, Zhejiang). Un deuxième facteur 
réside dans le faible développement industriel et commercial de certaines régions, notamment le 
nord-ouest ou l’ouest de la Chine. Enfin, la faiblesse des moyens de transports et de 
communication, d’une part, et les barrières douanières internes (le fameux lijin expliqué par 
Sanger) entretiennent la fragmentation du marché chinois.1173 Ces minorités régionales restent 
faibles face à la surreprésentation des annonceurs implantés à Shanghai. Tout comme son lectorat, 
l’attraction du Shenbao pour les annonceurs reste circonscrite à un rayon limité autour de la 
ville.1174 La distribution géographique des annonceurs serait sans doute bien différente si l’on 
feuilletait un journal de Pékin, de Chengdu, de Tianjin ou de Canton. En ce sens, il n’existe 
effectivement pas de campagne de publicité « nationale » en Chine, comme c’est le cas à la 
même époque aux Etats-Unis.1175  

 
*** 

 
Pour résumer cette étude de la nationalité des annonceurs, deux grandes tendances affectent 

les espaces publicitaires du Shenbao. Si le journal est déjà très sinisé en 1914, les annonceurs 
chinois se renouvellent profondément après la guerre et surtout dans les années 1930, avec 
l’émergence d’une puissante industrie chinoise, capable de rivaliser avec les étrangers. Les 
nouveaux annonceurs chinoises parviennent ainsi à conquérir des secteurs que les pionniers 
étrangers dominaient jusqu’aux années 1920 (hygiène, cosmétique), en proposant des substituts 
meilleur marché aux produits importés. Ils progressent jusqu'à régner en maître sur ces espaces 
après le retrait des étrangers à partir de 1941-1943. 

 
L’américanisation des espaces publicitaires est la deuxième grande tendance observée. Elle 

a deux faces : d’abord, l’apparition de compagnies américaines qui opposent dès 1919 une vive 
concurrence aux pionniers européens, surtout britanniques, et qu’elles supplantent à la fin de la 
période. La deuxième face est l’américanisation des formats, des noms, des styles - en bref, 
des « paysages » publicitaires. Paradoxalement, cette américanisation des paysages est parfois 
opérée et accentuée par les annonceurs chinois eux-mêmes, qui imitent les marques et les 
stratégies américaines.1176 Américains et Chinois sont ainsi les deux principales nationalités qui 
contribuent à la naissance de ce nouvel acteur très particulier qui fait l’objet de la prochaine 
section (II-C) : les marques (brands) et les produits « marqués » (branded goods). Ces annonceurs 
encouragent également la segmentation plus fine des marchés et la « démocratisation » de la 
consommation en général : autrement dit, l’émergence d’une société et d’une culture de 

                                                
1173 Another much-discussed matter of general interest that is but vaguely understood is “likin.” In brief, it means 
that China is divided into scores of zones cut off by tariffs, and its effect is to penalize Chinese products as they pass 
from one city or Province to another. (…) Incredible as it may seem, China thus discriminates against its own native 
products. (Sanger, 1921 : 49-50) 
1174 The circulation of the foremost Chinese dailies is insignificant in comparison with European and American 
newspapers, and although they have a circulation of some forty percent outside Shanghai, their advertising value 
except in the immediate vicinity of Shanghai diminishes to a certain extent away from the metropolis. (Diespecker, 
1936: 33) (http://madspace.org/Prints/?ID=8).  
1175 Tong, 1936 : 30-31 ; Diespecker, 1936: 33 (cf. chapitre 3).  
1176 L’étude des paysages publicitaires sera approfondie dans le cinquième chapitre.  
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consommation « de masse », sinon pour les masses, que nous ausculterons dans un troisième et 
dernier temps (III).  
 
On aurait souhaité conduire cette même étude des nationalités dans les espaces urbains. Toutefois, 
les archives municipales et les photographies de rue offrent des données trop éparses et trop 
partielles pour autoriser des mesures aussi précises de la répartition entre nationalités et dégager 
des tendances sur la longue durée. On observerait peut-être au début de la période une dualité 
entre des enseignes ou bannières majoritairement chinoises 
(http://madspace.org/Photos/?ID=1852) et les premiers panneaux « standards » introduits par les 
premières agences étrangères, comme Acme Advertising Company 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34272) ou Carl Crow, Inc 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34276). Comme dans la presse, ces supports et ces « paysages » 
étrangers ont sans doute été progressivement appropriés par les annonceurs chinois, qui dominent 
visiblement les rues de Shanghai à la fin de la période. Les photographies datées de 1948-1949 
suggèrent que ces annonceurs s’appuient sur de puissantes agences chinoises, qui monopolisent 
désormais la publicité extérieure : notamment les compagnies Rongchangxiang Advertising (荣
昌祥广告公司  Rongchangxiang guanggao gongsi) (http://madspace.org/db/Agencies?ID=3), 
Zhongyang Advertising ( 中 央 廣 告 公 司  Zhongyang guanggao gongsi) 
(http://madspace.org/db/Agencies?ID=4), ou encore Zhongfa Advertising (中發廣告公司 
Zhongfa guanggao gongsi (http://madspace.org/db/Agencies?ID=2).  
 

C) Emergence du branding et différenciation des marques  

1) Définition de la notion de « marque » et du processus de branding 

a) Définir/distinguer différents termes : des « chops » aux trademarks puis aux brands ?  

Le « chop » chinois, du mystère à la désuétude : un terme rendu pittoresque par la « modernité » 
publicitaire ? 
 
Si le terme de « chop » apparaît fréquemment dans nos sources au début de notre période, il 
semble déjà devenu désuet. L’agent spécial Sanger s’efforce de dissiper la vague de mystère et de 
pittoresque qui l'entoure au début des années 1920.1177 Il en fait sans plus d’égards l’équivalent 
du terme anglais « trademark » : le « chop » n’est qu’un sceau qui sert d’abord à identifier 
facilement et avec certitude le produit qui le porte. Il rappelle d’ailleurs que le mot n’est pas 
réservé à un usage commercial : il désigne tout cachet ou signature apposés pour authentifier une 
personne, un objet, un document ou de l’argent. Sanger insiste néanmoins sur l’importance de 
l’élément visuel qui constitue le « chop », qu’il s’agisse d’une image (picture) ou de caractères 

                                                
1177 So much vagueness and mystery has surrounded the so-called "chop" of China as to confuse the simple fact that 
it is after all only a trade-mark. It may be a picture, or several Chinese characters, or it may be a combination of the 
two, but the purpose of it is to permit the easy and certain identification of the article on which the "chop" appears. 
There are, it is true, other uses of the word in China. When you ask a Chinese to put his chop on a piece of paper, he 
understands that you want him to sign his name; or, when you ask a Chinese bank or money changer to "chop" the 
silver dollars you are buying from him, he "chops" them with a metal stamp or punch, which carries his names and 
his guaranty that the money is what it purports to be. (Sanger, 1921: 66)  
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chinois. Le lecteur s’en souviendra et établira peut-être une filiation directe avec la « modernité » 
publicitaire : en effet, les images et le visuel en général occupent une place croissante dans les 
marques et la publicité dites « modernes ». On a déjà souligné que les professionnels de l’époque 
conseillent à l’envi d’introduire davantage d’illustrations dans les publicités, à la fois pour 
atteindre la masse des illettrés et pour s’adapter au temps d’attention réduit des citadins dans leurs 
déplacements quotidiens. 1178  Cette question de l’importance du visuel dans la publicité 
« moderne » sera approfondie dans le chapitre suivant (cinquième).1179  
  
Le mot « chop » est repris dans l’article publié dans le Chinese Economic Monthly en 1926, 
qu’on a déjà cité et exploité dans la première artie de ce chapitre.1180 La préface de cet article 
rappelle que le « chop » est une sorte de sceau apposé sur le produit et qui sert avant tout à 
identifier le fabricant. Au sens littéral, c’est donc une « marque de fabrique ». Les auteurs en 
cantonnent l’usage à la Chine : ils en font une spécificité nationale qu’ils rattachent à la 
vénération chinoise pour les marques dont la réputation est bien établie. Dans ce même article, le 
terme est doté d’une connotation archaïque : sans en renier les vertus originelles, le chop apparaît 
désormais comme une méthode publicitaire ancienne, antérieure à l’introduction des journaux par 
les étrangers, qui incarnent la publicité « moderne » par excellence.1181 La fin des chops, ou plus 
exactement le fait qu’ils ne soient plus les seuls médiums publicitaires à disposition des 
compagnies, marquerait alors l’entrée de la Chine dans la « modernité » publicitaire. Inversement, 
l’avènement de la publicité « moderne » renvoie le chop à un âge révolu et serait responsable de 
la fascination qui l’entoure dès les années 1920.  
 
Revenant sur l’étymologie du mot chop, l’historien Frank Dikötter suggère qu’il dériverait du 
rouleau de cuivre utilisé pour authentifier les balles de coton au XIXème siècle. Comme l’agent 
Sanger, il explique que son usage ne se restreint pas au commerce et que le visuel y joue un rôle 
essentiel, en particulier dans un pays où l’illettrisme reste massif. L’historien matérialiste tend 
toutefois à l’assimiler un peu trop hâtivement au terme anglais « brand ». C’est précisément 
l’objectif de cette partie définitionnelle, fastidieuse mais nécessaire, que de montrer la nouveauté 
et la spécificité des marques « modernes » désignées par le mot « brand », sans en renier les 
antécédents ni les continuités.1182  

Du chop au trademark : entre substitution, « occidentalisation » et politisation du chop chinois ?  
 

                                                
1178 A ce sujet, revoir les deuxième et troisième chapitres.  
1179 L’un des enjeux de cette thèse est précisément remettre en contexte et à sa place le « tournant visuel » prôné non 
seulement par les acteurs de l’époque, mais perçu et appliqué parfois à tort et à travers par certains historiens 
culturalistes ou représentants des visual studies.  
1180 “An Analytical Study of Advertisements in Chinese Newspapers”. Chinese Economic Monthly (CEM). April 
1926. Vol. III, No. 4, p.139-143 (http://madspace.org/Prints/?ID=11).  
1181 Advertising has now reached a stage in China similar to that occupied in Western countries, where its value as a 
medium for securing, promoting and increasing sales is established. Previous to the advent of Western civilization 
into China, "chops" of firms or manufacturers were the only advertising means for their products. The acceptability 
of these products was, and still is, the seal character on them with the "chop" it professes to represent. This peculiar 
situation may be explained in the fact that the Chinese entertain a very wholesome veneration for a firmly 
established "chop" and it is thus a valuable asset to a businessman in the widespread distribution of his goods. Now 
however, other methods are seeping into China, including, principally, newspaper advertising. (CEM, 1926: 139) 
1182 Dikötter, 2006 : 45.  
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Au début des années 1920, le mot trademark recouvrirait donc le même sens et assureraient les 
mêmes fonctions que le terme chinois (chop). Toutefois, il est davantage employé par les 
étrangers qui l’appliquent avant tout aux firmes et produits étrangers. A mesure que son usage se 
généralise, il tend finalement à se substituer au terme chinois. Le mot trademark prend alors un 
sens nettement plus juridique, voire politique : il est presque automatiquement associé au risque 
de contrefaçons et à la nécessité de protéger les fabricants contre les imitations frauduleuses. Si la 
culture de l’imitation n’est pas propre à la Chine et n’a pas toujours été perçue négativement, elle 
devient un problème juridique et politique lancinant au tournant des XIXème et XXème 
siècles.1183 
 
Au tout début de notre période (1919), les professionnels étrangers ne cessent de se plaindre de 
l’absence de protection des marques en Chine. Obsédés par les risques d’imitations qui menacent 
la réputation de l’original et la prospérité du fabricant, ils réclament tous l’adoption d’une loi par 
le gouvernement chinois. Dans une conférence donnée devant l’Advertising Club of China au 
Carlton Cafe en août 1919, le juriste britannique W.B. Kennett déplore l’absence de protection 
des marques en Chine et l’impunité qui règne concernant les imitations frauduleuses de 
marques.1184 Selon lui, la marque (trademark) a deux fonctions universelles, valables dans tous 
les pays quelle que soit la législation en vigueur : protéger le fabricant de son invention et 
garantir des ventes fructueuses, d’une part ; protéger le consommateur en lui garantissant la 
qualité constante du produit qu’il achète, et qu’il achète bien le produit ou la marque qui a sa 
préférence. Il en déduit qu’une loi de protection des marques est nécessaire dans tout pays.1185 
Une fois posée cette nécessité théorique, Kennett rappelle la complexité de la situation juridique 
en raison des zones d’extra-territorialité introduites par les concessions dans les ports ouverts. 
Toutefois, cette mosaïque juridique ne doit pas décourager pas les tentatives de réforme : Kennett 
insiste sur la nécessité impérieuse d’instituer une loi de protection de propriété industrielle et 
intellectuelle en Chine. Adoptant le point de vue britannique, il fournit des conseils aux 
industriels ou exportateurs britanniques pour se prémunir contre les divers risques de 
contrefaçons en Chine. Il énumère les possibilités de protections au cas par cas, selon la 
nationalité des concurrents et des fraudeurs potentiels : si le droit britannique s’applique dans les 
conflits entre Britanniques, si des accords bilatéraux existent lors de conflits avec d’autres 
étrangers, aucune protection n’existe contre les Japonais et les Chinois. Les cours mixtes des 
concessions étrangères peuvent toutefois intervenir localement, ponctuellement et au cas par cas, 
si l’intérêt général est menacé. Il rappelle sans donner plus de précision qu’une telle intervention 
a eu lieu avant 1919 dans le cas d’une affaire opposant la compagnie pharmaceutique Burroughs, 
Wellcome & Company contre Nanyang Medical Company. Il considère finalement que la 
contrefaçon est une pratique déshonorante pour la compagnie qui la pratique : c’est un aveu 
d’infériorité, d’incompétence et de malhonnêteté qui rejaillit sur la nation à laquelle elle 

                                                
1183 Dikötter, 2006 : 36-45.  
1184 W.B. Kennett, “Trademarks in China”. Conférence donnée devant l'Advertising Club of China au Carlton Cafe. 
Compte rendu publié dans le NCH, le 2 août, 1919.  
1185 The trademark meant to the consumer: "you may take this mark as a warranty that this article is the same that 
you have heretofore purchase which has given you satisfaction". It followed that the imitation of trademarks should 
be prevented both from the point of view of the manufacturer and the public. Benett, NCH, March 2 1919.  
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appartient. Une loi nationale devient d’autant plus nécessaire en Chine que les compagnies et les 
marques ne cessent de se multiplier au lendemain de la guerre (1914-1918).1186  
 
Même s’il défend plutôt le parti américain, l’agent Sanger tient à peu près le même discours que 
Kennett. A défaut de protection légale, il conseille aux industriels américains d’obtenir un 
enregistrement provisoire auprès de leur consulat général à Shanghai ou Tianjin, ainsi qu’auprès 
des douanes chinoises. Il recommande également, dans la mesure du possible, de déposer la 
marque au Japon pour se protéger d’une éventuelle contrefaçon japonaise. Il conclut que malgré 
toutes ces précautions, il n’existe aucune garantie que la marque ne sera pas piratée, ou pis encore, 
qu’un produit d’apparence identique mais de qualité inférieure ne viendra ruiner la réputation de 
l’original.1187 Dans un pays où la protection légale fait défaut, une vigilance constante et une 
publicité massive deviennent deux armes incontournables pour se défendre contre les imitations 
frauduleuses.1188 Comme pour les anciens « chops », l’image peut être judicieusement utilisée 
comme preuve et outil d’authentification. La compagnie British-American Tobacco (B.A.T.) a 
expérimenté ce procédé dans l’une de ses publicités intitulée « Unfair Trading », qui confrontait 
visuellement une marque ennemie de savon, avec sa propre marque de cigarette, victime de la 
fraude :  
 

We find that there have been put upon the market in China various soap and other 
toilet article packed in packets which are close imitations of the packets in which 
some of our well-nown brands of cigarettes are sold. The manufacturers of these 
toilet articles undoubtedly seek by this to obtain the benefit of our advertising and 
to mislead the public to suppose that we have some connection with their 
productions. We therefore publish here full-color reproductions of certain of our 
packages which have been imitated, together with representations of the packings 
of the toilet articles above referred to, and we warn the public that such toilet 
articles are not manufactufactured by uas and that we have nothing to do with 
them.  

(Signed) BRITISH-AMERICAN TOBACCO CO. (CHINA), LTD.1189  
 

                                                
1186 In the near future the question of trademark law for China must again come up for consideration. Think that this 
time it must be definitvely delat with, for trade is extending in China and more trademarks are getting into use daily. 
(Kennett, 1919).  
1187 Unfortunately, China has no trade-mark laws whereby either the native or the foreigner can be protected; the 
only form of protection open to the American is that of provisional registration, which can be open to the American 
is that of provisional registration, which can be obtained through the American consulate general in both Shanghai 
and Tientsin, as well as through the Chinese Maritime Customs. However, at the same time the registration of the 
American mark must be effected in Japan, as this is the only means by which even formal protection is extended to 
American marks against Japanese infringement. (…). Even with all these precautions there is no assurance that the 
mark will not be pirated or, what is still worse, that inferior goods bearing identical or similar trade-marks, in 
imitation of the original, will not flood the market. (Sanger, 1921: 66) 
1188 The British-American Tobacco Company (China), Ltd., is one of the chief sufferers from this method of unfair 
trading, and only by the utmost vigilance and through the use of widespread advertising has it been able to retain 
even a semblance of its rights. (…). The case is instanced here, however, not for its legal aspects but as showing the 
necessity not merely of affecting registration but of keeping a close eye on the market for the work of impostors. 
(Sanger, 1921: 66-67).  
1189 Sanger, 1921 : 66-67.  



 404 

Etant donnés les coûts d’impression à l’époque, l’usage de la couleur signale la gravité de l’enjeu 
aux yeux d’une compagnie dont la réputation est aussi bien établie que B.A.T. Toutefois, l’image 
ne suffit pas et elle n’est pas la seule victime des pratiques frauduleuses. Le nom des marques est 
une autre cible, d’autant plus vulnérable que la majorité de la population chinoise est 
majoritairement illettrée. La méconnaissance de l’anglais aggrave les risques de confusion : les 
noms de marques authentiques et contrefaites ne se distinguent souvent que par une ou deux 
lettres seulement. La différence est parfois extrêmement subtile : Sanger cite l’exemple fictif de 
la marque « Pod » - qui renvoie probablement à la marque bien réelle de cosmétiques américains 
Pond - contrefaite en « Rod » (Rond) par l'ajout discret d'un trait de crayon. La fraude est 
invisible à l’œil non éduqué, pressé ou simplement distrait.1190  
 
Le juriste, avocat et homme d’affaires Norwood F. Allman dénombre 25 000 demandes de dépôts 
de marques en Chine avant 1923.1191 Depuis 1904, toutes les tentatives pour établir une loi à ce 
sujet ont échoué. En 1919, seule la propriété littéraire bénéficie d’une faible protection, qui 
s’applique essentiellement aux ouvrages de langue chinoise. Il faut attendre 1923 pour qu’une loi 
de protection des marques soit mise en place. Mais faute de moyens ou de volonté de la part du 
gouvernement chinois, la mesure tant attendue ne change guère la situation.1192  
 
L’absence de protection légale en Chine n’empêche pas les marques de se multiplier au cours de 
notre période. Bien au contraire : elles ne cessent de s’affirmer, se raffiner et se différencier. 
Surtout, elles deviennent un élément de plus en plus essentiel sur les publicités exposées dans les 
journaux et les rues de Shanghai. Par là même, elles changent de nature et participent de l’entrée 
dans la « modernité » publicitaire.  

Des trademarks aux brands : l’entrée dans la « modernité » publicitaire à Shanghai ?  
 
Le terme « brand » se distingue des deux précédents (chop et trademarks) par deux 
caractéristiques. Son universalité, d’abord : il n’est pas propre à la Chine, ni aux Etats-Unis ou à 
l’Europe, mais devient un phénomène global à l’époque qui nous occupe. Ensuite, par la 
nouveauté de son objet : alors que le chop ou le trademark servait à identifier le fabricant, la 
« marque » (brand) confère pour la première fois une identité propre au produit lui-même.1193 
Elle contribue par là à le distinguer voire à l’émanciper de son fabricant. Le processus de 
branding favorise ainsi l’autonomisation de la marchandise par rapport à la compagnie qui l’a 
produite et distribuée. Il participe enfin au déplacement du centre d’intérêt qui caractérise la 
publicité « moderne » : d’abord autocentrée sur le fabricant, l’objet et ses qualités, la modernité 
publicitaire s’en détourne pour porter une attention nouvelle, de plus en plus fine, aux 
consommateurs et à leurs sensibilités.  
 
Cette thèse défend l’argument que l’émergence des marques (branding) est un phénomène 
nouveau à Shanghai, qui se développe progressivement au cours de notre période. Si on peut en 

                                                
1190 Sanger, 1921 : 67.  
1191 Allman, Norwood F. Handbook on the Protection of Trade-Marks, Patents, Copyrights, and Trade-Names in 
China. Shanghai: Kelly & Walsh, Ltd., 1924. (p.6). Cité par Gerth, 2003 : 187-188.  
1192 Alford, William P. To Steal a Book Is an Elegant Offense: Intellectual Property Law in Chinese Civilization. 
Stanford, Calif.: Stanford University Press, 1995 (p.53). Cité par Gerth, 2003 : 187-188.  
1193 Désormais, le mot « marque » en français est employé au sens moderne de brand, sauf contre-indication.  
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déceler les prémisses avant 1919, voire plus tôt, c’est dans les années 1920 que le processus de 
« marquage » s’affirme en réaction à l’impuissance des autorités à protéger les trademarks 
anciennes. Trouvant dans la publicité leur plus fidèle alliée, les marques se multiplient alors dans 
les années 1930-1940.  
 
Comment observer et mesurer l’émergence et la différenciation des marques à Shanghai ? Trois 
éléments permettent de les identifier :  
 

o Tout d’abord, la disparition ou le recyclage des termes anciens de pai (牌) – et ses 
dérivés 老牌 laopai, 牌子 paizi, 牌號 paihao) et de shangbiao (商標) entre 1914 et 
1934 : s’ils servaient à signaler une marque notable, à la manière d’une enseigne dans la 
rue, ces termes deviennent caducs une fois que la notion moderne de marque (brand) est 
bien intériorisée.1194 Cette disparition progressive peut être mesurée à partir d’une étude 
sémantique des publicités du Shenbao dans chacun des échantillons successifs qui nous 
ont servi jusqu’ici. Plus qu’une disparition des mots eux-mêmes, on observe des 
glissements sémantiques plus insensibles : si les mots se maintiennent, ils changent de 
sens et d’usages au fil du temps, pour donner naissance au sens « moderne » de marque 
(brand).  

 
o Ensuite, l’émergence d'un nom autonome propre à la marque, distinct du nom générique 

du produit, d’une part et du nom du fabricant (trademark) ou de la compagnie, d'autre 
part. Ce n’est pas toujours le cas : certaines marques conservent au moins une partie du 
nom de la compagnie qui les a produites, et de la nature du produit producteur. Mais à 
mesure qu’elles deviennent plus familières aux consommateurs et s’installent dans leur 
quotidien, les marques tendent de plus en plus à se détacher de leur fabricant et de la 
nature générique du produit qui les portent. Le nom choisi pour la marque devient d’une 
extrême importance, qui dépasse le simple enjeu de traduction des marques étrangères.1195 
Le lancement d’une nouvelle marque, quelle qu’en soit la nature, donne des maux de tête 
aux publicitaires qui s’efforcent de combiner ressemblance phonétique, consonance 
poétique et plénitude sémantique. A partir des années 1920-1930, les professionnels 
multiplient les conseils pour guider leurs confrères dans le choix des noms de marques et 
pour leur éviter de fâcheuses erreurs. 

 
Sanger déconseille par exemple de traduire littéralement le nom original : il recommande de 
laisser une entière liberté au traducteur pour inventer un nom nouveau, susceptible de toucher les 
consommateurs chinois :  
 

It is not always desirable and seldom possible to translate literally an English 
name, descriptive trade-mark or slogan into the vernacular, because it may 

                                                
1194 L’effacement de ces termes rappelle la disparition de l’expression 廣告 (guanggao) des annonces commerciales 
dans le Shenbao entre 1914-1924, à mesure que la publicité commerciale au sens « moderne » devient 
familière, sinon évidente, pour le lecteur du journal (sur ce point, revoir la section consacrée aux définitions 
notionnelles dans l’introduction de la thèse).  
1195 Les problèmes de traduction feront l’objet d’une étude approfondie dans le chapitre suivant dédié aux 
« paysages » publicitaires (voir surtout la troisième partie consacrée aux discours).  
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require the use of such complicated characters as to be unintelligible to the 
average Chinese. It is far better to leave the Chinese translator free to put the 
sense of the English meaning into his own language and into characters that will 
be understood by the rank and file of the people. It is still better to disregard the 
English meaning entirely and to have the "chop" or other identifying symbol 
chosen with its basis in some favorable Chinese belief; something that is pleasant, 
something that is easy to understand and with a wide appeal.1196  

 
De même, Carl Crow insiste sur l’importance du nom chinois de la marque, généralement sous-
estimé par ses clients étrangers. La marque d’origine doit être rebaptisée avec soin : un nom mal 
choisi peut définitivement ruiner la réputation d’un produit et de sa compagnie. Parmi les règles à 
respecter, Carl Crow conseille de choisir un nom simple, mais difficile à imiter. Ce nom doit être 
suffisamment original pour se démarquer de la concurrence, sans paraître trop étrange pour autant, 
ni se prêter à la parodie ou aux détournements comiques dont raffolent les Chinois.1197 
 

o Enfin, un élément visuel distinctif (logo), destiné à identifier rapidement et facilement la 
marque. Sanger constate que les marques à succès sont toujours dotées de ce genre 
d’élément visuel (pictorial), qui permet de mieux identifier la marque, en particulier si 
l’on veut atteindre les illettrés.1198  

 
Norwood Allman offre avec la marque Coca-Cola un exemple de translitération chinoise 
réussie.1199 Agent de Coca-Cola en Chine dans les années 1930, Allman est l’auteur d'un article 
publié en 1959 qui retrace la genèse du nom chinois 可口可樂 (kekoukele). Si les auteurs des 
publicités restent souvent anonymes, le cas de Coca-Cola autorise exceptionnellement à identifier 
le traducteur de la marque : un certain Jerome T. Lieu, un Chinois brillant qui a étudié à 
Columbia University, New York.1200 Maîtrisant parfaitement l'anglais et le chinois, il est donc en 
mesure de forger des marques à succès : outre Coca-Cola, il est également à l’origine de la 

                                                
1196 Sanger, 1921: 68. 
1197 Everytime we take on the advertising of a new brand our first task is to select a suitable Chinese name, and it is 
not an easy one. But no client ever understands either its importance or its difficulties. In fact, we usually have a 
troublesome time explaining to him that his brand, which is well known in many countries, has to be rechristened in 
China. The Chinese brand name must be simple, easily read and yet so distinctive that it cannot be easily imitated or 
confused with other names. When we get a name which meets these requirements we have to make a test for ribaldry. 
China is the paradise for punsters, and the most sedate phrase quip which will make the vulgar roar. This is 
something we have to guard against as we would the plague. We have almost slipped one or twice, but so far have 
escaped. (Crow, 1937: 192-193. 
1198 The best "chop" is nearly always pictorial, supplemented in most cases with a few easily read Chinese 
characters. One of the very best chops is that used by the Japanese "Jintan" (see illustrations), which is advertised 
and used all over China. This chop consists of nothing but the head and shoulders of a man wearing a distinctive 
kind of hat, together with two simple Chinese characters that even the most illiterate coolie can read and 
remember. (Sanger, 1921: 67). 
1199 Norwood F. Allman, "Transliteration of ‘Coca-Cola’ Trade-Mark to Chinese Characters”. The New Yorker. 
February 14, 1959 p.61-62. Source : Register of the Norwood F. Allman Papers, 1929-1987. Subject File, 1943-
1987. Box 12, Folder 1 (Coca-Cola). Hoover Institution Archives. Stanford University, Stanford. 
1200 De retour à Shanghai, Jerome T. Lieu fait carrière dans le journalisme et la publicité : membre de la Commercial 
Press, il assiste à la réunion d’inauguration de l’Advertising Club of China en 1931. En 1957, il est actif à Hong 
Kong en tant que représentant de l’Insurance Company of North America. Il a sans doute fui la Seconde Guerre 
mondiale entre 1937 et 1945 ou la révolution en 1949.  
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marque d’insecticide Flit, très populaire en Chine. Allman évoque d'abord les contraintes qui ont 
poussé la compagnie Coca-Cola à imposer un nom unique pour une boisson distribuée de plus en 
plus largement. Avant cette décision, la compagnie globale laissait libre cours à l’imagination des 
distributeurs locaux auto-proclamés, se souciant peu de contrôler les noms dont ils affublaient le 
soda. Toutefois, les représentants locaux de la compagnie perçoivent rapidement les risques d’un 
tel laxisme sémantique : non seulement la diversité nuit à la lisibilité de la marque, mais certains 
noms dénués de sens, porteurs de connotations négatives ou se prêtant trop facilement à la 
dérision, menacent sa réputation :  
 

While doing the research for four suitable characters we found that a number of 
shopkeepers had also been looking for Chinese equivalents for “Coca-Cola” but 
with weird results. They had sensed the future possibilities of this beverage from 
its advertising in the English form and they had better get it into stoke even if they 
could not say Coca-Cola in Chinese. This “outer barbarian” term stumped both 
the merchants and their customers. In the meantime, however they freely 
appointed themselves Coca-Cola “agents”, “distributors”, or “retailers”. Some 
had made crude signs that were absurd to the extreme, adopting any old group of 
characters that sounded remotely like ‘Coca-Cola’ and to hell with the meanings 
of the characters used. One of this homemade signs sounded like “Coca-Cola” 
when pronounced but the meaning of the characters came out something like 
“female horse fastened with wax” and another ‘”bite the wax tadpole”. The 
character for wax, pronounced La, appeared in both signs because that was the 
sound these untutored sign makers were looking for. Any Chinese reading the 
signs would recognize them as a crude attempt to make up an arbitrary phonetic 
combination. 

 
Les menaces qui pèsent sur l’image de la marque et l’autorité de la compagnie motivent donc la 
décision d'unifier la transcription chinoise et de lui associer un visuel propre : une police de 
caractères spécifique et la forme si caractéristique de la bouteille. La compagnie distribue 
également gratuitement le matériel publicitaire standardisé aux distributeurs : la publicité devient 
un vecteur essentiel pour diffuser le nouveau visage de la marque. Les professionnels 
reconnaissent que le nom adopté est une vraie réussite, car il combine savamment quatre 
conditions essentielles et difficiles à réunir : la proximité phonétique avec le nom anglais 
d'origine (可口可樂 kekoukele), d’abord ; la consonance poétique donnée par la répétition, 
ensuite ; la simplicité des caractères, relativement faciles à prononcer, à lire et à retenir, même 
pour le plus illettrés des consommateurs ; la profondeur sémantique, enfin : le nom signifie 
littéralement « qui rend la bouche joyeuse », ou « qui met la joie à la bouche ». L’expression 
correspond parfaitement à l'esprit de la compagnie et participe au mouvement plus général à 
l'époque, qui s'efforce de réorienter les boissons de la santé vers le plaisir.1201  

                                                
1201 Crow, 1937 : 211-212. Sur cette question de l’oscillation des produits nutritionnels entre plaisir et santé, revoir 
un peu plus haut la partie sur la sectorisation (I-C), et celle sur le renouvellement des produits (II-B).  



 408 

Plutôt qu’une succession, la coexistence des termes et des pratiques de marquage 
 
Pour être inédite, on aurait tort de conclure que la marque moderne chasse et remplace 
définitivement l’ancien trademark. On ne passe pas brutalement de l'un à l'autre : les deux se 
complètent et continuent à cohabiter sur les publicités : si le médicament Kepler (解百勒 Jiebaile) 
a toutes les caractéristiques d’une « marque » au sens moderne (nom propre, logo équin, 
illustration qui personnifie le produit), la publicité insiste jusqu’en 1941 sur le terme de 
trademark (商標  shangbiao) qui protège son fabricant (Burrough, Wellcome & Co.) 
(http://madspace.org/Press/?ID=108). Les glissements de sens et la coexistence des termes 
anciens et nouveaux participent de ce mouvement transitionnel. Si la marque (brand) encourage 
l'autonomie du produit (par rapport au fabricant), le nom de la compagnie reste essentiel lorsque 
sa réputation est bien établie et qu’elle souhaite lancer une nouvelle marque. Par ailleurs, la 
marque (brand) conserve les mêmes fonctions et les mêmes raisons d’être que le trademark, mais 
lui en adjoint de nouvelles. Du point de vue du producteur, la marque sert toujours à le protéger 
contre des risques de contrefaçons, mais elle lui permet aussi de se démarquer face à une 
concurrence croissante (cf. II-A). Du point de vue du consommateur, la marque l’aide à retrouver 
facilement le produit qui a sa confiance et lui garantit une qualité constante en le protégeant 
contre les malfaçons. En outre, la différenciation confère aux marques une nouvelle fonction : 
elles ont pour but d'élargir le marché et de diversifier les consommateurs, en s'adaptant aux goûts 
et aux particularités de chacun (en termes de nationalité, de sexe, d’âge, de classe sociale, ou de 
critères plus subjectifs). La différenciation des marques accompagne ainsi l’attention accrue au 
consommateur et la segmentation plus fine des marchés qu’on peut observer à Shanghai, comme 
dans d’autres grandes villes du monde. Ce processus de segmentation sera abordé dans la 
troisième partie de ce chapitre (III).  
 
Une fois posées ces définitions, on s’efforce d’en appliquer les critères à nos échantillons 
habituels, afin d’éprouver plusieurs hypothèses :  
 

o montrer l’émergence générale du phénomène de marques, partagée par tous les secteurs 
(2a) ;  

o montrer l'inégale diversité de l'offre en marques selon les secteurs productifs, d’abord 
(2a), selon les périodes, ensuite (2b) ;  

o montrer l’inégale diversité de l’offre selon les compagnies, enfin, à partir de deux études 
de cas déjà suivies à propos des compagnies (II-A-2) : les médicaments (3a), d’abord et 
les cigarettes, ensuite (3b). Ces deux cas ont une fois encore été choisis pour leur 
importance numérique, leur pertinence problématique et la documentation dont on dispose 
sur eux. Cette étude affinée s’inscrivant en toute cohérence dans la continuité des études 
de cas précédentes, on progresse ainsi du plus grand au plus petit, du plus distant au plus 
rapproché : d’abord à l’échelle du secteur, puis du produit (I), de la compagnie (IIA), et 
enfin, des marques (IIC).  
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2) Une émergence générale et progressive des marques, mais différenciée selon les périodes et les 
secteurs 

Une double démarche : analyse sémantique et visuelle des marques en contexte  
 
Pour mesurer ce processus à la fois général et différencié des marques, on a procédé selon deux 
méthodes conjointes :  
 

o D’un côté, à partir d'une recherche « full text », on a dénombré dans chacun des 
échantillons, secteur par secteur, les occurrences des termes 牌  (pai) – et ses 
dérivés : 老牌 laopai, 牌子 paizi, 牌號 paihao) - et shangbiao (商標) entre 1914 et 
1934. Les résultats chiffrés sont visualisés sur les graphiques ci-joints par les courbes 
bleu foncé, rouge et verte (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=106). Si ces termes 
anciens semblent reculer dans l’absolu, une étude plus fine du contexte, des 
combinaisons de caractères et des associations sémantiques ou visuelles montrent leur 
glissement progressif vers le sens moderne de « marque » après 1914, surtout à partir 
de 1934. Par ailleurs, ces mots s'appliquent de manière différenciée selon les secteurs 
et les produits. Leur attachement privilégié aux secteurs et aux produits les plus 
« marqués » au sens moderne (branded) suggère une continuité entre anciennes et 
nouvelles formes de « marquage ».  

o D’un autre côté, en feuilletant de plus près le journal, on a recensé dans chacun des 
échantillons, secteur par secteur, le nombre de publicités affichant un produit marqué 
au sens moderne (brand). La « marque » en ce sens devant répondre aux deux critères 
déjà mentionnés : (1) attribuer un nom propre au produit (2) offrir un élément visuel 
distinctif. Les résultats chiffrés sont visualisés sur le même graphique par les courbes 
violette et bleu clair ((http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=106). Ces courbes 
confortent la progression générale des marques, à des degrés et des rythmes variables 
selon les secteurs et les produits. 

 
A première vue, on observe une tendance générale au recul des termes chinois 牌 (pai) et商標 
(shangbiao) entre 1914 et 1949. L’emploi du terme牌 (pai) est divisé par deux (passant de 37 en 
1914 à 19 occurrences en 1949) et celui de 商標 (shangbiao) par trois (passant de 11 occurrences 
en 1914 à 3 en 1949), tandis que le terme anglais trademark reste très rare (2 occurrences en 
1941). Parallèlement, le nombre de marques « modernes » (brands) double sur l’ensemble de la 
période (de 18 en 1914 à 39 en 1949). Toutefois, ces évolutions ne sont pas linéaires et ne 
tiennent pas compte du nombre de publicités par échantillon. Rapporté au nombre de publicités, 
la progression des marques (brands) apparaît moins saccadée. Leur proportion double puis triple 
entre 1914 et 1934 : passant de 8% à 13% des publicités entre 1914 et 1924, elle atteint 24% en 
1934. Elle retombe légèrement à 12% en 1941, avant de remonter à 18% en 1949. Si le progrès 
des marques nouvelles et le recul des termes anciens sont assez réguliers entre 1914 et 1934, une 
chute brutale intervient en 1941. Cette brisure s’expliquerait moins par la réduction du nombre de 
publicités entre 1934 et 1941 que par le retrait d’un nombre important de marques étrangères.1202 
                                                
1202 Alors que la population publicitaire décroît légèrement de 236 à 201 entre 1924 et 1934, le nombre de marques 
est brutalement divisé par deux, passant de 56 à 24. A l’inverse, le nombre de publicités s’effondre entre 1924 et 
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La remontée en 1949 signalerait que les marques chinoises ont pris le relais des étrangers, qui ne 
disparaissent pas totalement pour autant. 
 
Une lecture plus fine, échantillon par échantillon et secteur par secteur, apporte d’autres clés 
d’interprétation. Les camemberts successifs ci-joints permettent de visualiser ces résultats 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=179).  

1914  
 
En 1914, les premières marques modernes sont portées par le médicaments (56%), suivis par les 
alcools (17%), l’industrie (11%), la cigarette et l’hygiène (5% chacun). En 1914, le terme 牌 (pai) 
est employé surtout dans le secteur pharmaceutique, pour les produits aux confins des 
médicaments et des cosmétiques (32%). Il est presque systématiquement associé à une mise en 
garde contre les contrefaçons (冒牌 maopai).1203 Le terme est aussi attribué aux produits 
d’importation entreposés par les maisons de commerce (F4 = 30%), ainsi qu’aux biens de luxe 
vendus aux enchères (horloges et pendules, vaisselle ou mobilier précieux) (F5 = 13%).1204 Le 
terme est alors souvent intégré dans l’expression zhaopai 招牌 (enseigne), qui signale les 
maisons de commerce ou les entrepôts (土棧 tuzhan). Cette combinaison enracine le branding 
dans les anciennes formes de publicités de rue. Les commerçants invitent ainsi le client à venir 
examiner lui-même la marchandise sur place pour en vérifier l’authenticité (認明牌號 renming 
paihao ; 認明招牌 renming zhaopai).1205  
 
La culture des apparences (B1, B2-B3) est le troisième secteur d’attribution du terme牌 (pai) : 
vêtements (bas et chaussettes) ; accessoires divers, tels le chapeau de type occidental (西式呢帽 
xishi nimao) de la marque Pégase (飛馬老牌 Feima laopai, qui signifie littéralement « cheval au 
galop »), vendu par la compagnie Xingli yanghang (興利洋行) ; machines à tisser (源茂僧帽牌
織襪機器 Yuanmaoseng maopai zhiwa jiqi ; 飛鷹牌 feiyingpai) fabriquées par la compagnie 
Yutong zhimao (餘通織襪公司 Yutong zhimao gongsi), basée à Ningbo. 
 
Trois secteurs moins représentés (3% chacun) anticipent le branding moderne : l’hygiène d’abord, 
à travers la marque de shampoing Three Beauties (三美牌生髮油 Sanmeipai shengfayou) ; les 
« alicaments », ensuite, aux confins de la médecine et de la nutrition, tel le jus de viande vendu 
par la pharmacie Watson (屈氏大藥房 qushi dayaofang) (老牌牛肉汁 laopai niurouzhi) ; et 
l’industrie, enfin (cimenterie et caoutchouc/automobile). L’entreprise de cimenterie Qingzhou 
shuimending (青州水門汀有限公司) présente ainsi sa nouvelle marque (新牌 xinpai) Portland 
et invite une fois de plus le client à venir directement authentifier la qualité de la marchandise (認
明牌號 renming paihao) chez son fournisseur (新旗昌洋行 Xinqichang yanghang). Ici, les 
termes et les conventions anciennes, en particulier, l’interpellation directe du client et l’invitation 
                                                                                                                                                        
1934 (passant de 344 à 236), tandis que le nombre de marques continue de progresser (de 45 à 56). La population 
publicitaire n’est donc pas un facteur suffisant, ni même ici pertinent, pour expliquer la trajectoire chaotique du 
branding.  
1203 SB, 1914.01.07 : 3-4.  
1204 SB, 1914.01.07 : 4. 
1205 SB, 1914.01.07 : 5.  
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à venir sur place, se mêlent aux nouvelles formes de marquage (nom et visuel propres à la 
marque). Dans le secteur automobile, on pressent l’émergence d’une marque moderne derrière 
l’appellation ancienne employée pour désigner les pneumatiques allemands Liga tiger brand 
rubber tyre (虎牌打氣橡皮車輪 Guopai daqi xiangpi luntai), recouverte d’un nom anglicisé 
autonome (Liga) et d’un visuel spécifique, sous les traits d’un tigre bondissant 
(http://madspace.org/Press/?ID=176).  
 
Pour résumer, le terme 牌 (pai) se prête à trois usages en 1914 :  

o un sens proche de trademark, qui incite à vérifier l’authenticité et la qualité du produit 
et l’origine du fabricant (maisons de commerce et d’importations, ventes aux 
enchères, affaires judiciaires liées au piratage des marques) ; 

o un usage qui tend vers la marque « moderne » (brand) en dotant le produit d’une 
identité propre (produits d’hygiène et cosmétiques, automobile, machine à tisser et 
vêtements ne relevant pas de la mode ou du luxe) ; 

o un usage intermédiaire, transitionnel, entre autonomie du produit et attachement 
maintenu au fabricant (c’est le cas des accessoires et de la mode en général).  

 
L’expression 商標 (shangbiao) est plus rare en 1914. Plus proche du terme anglais trademark, 
elle est plus systématiquement associée au risque de fraude. Elle s’applique surtout aux 
médicaments (46%) (http://madspace.org/Press/?ID=219), et de préférence aux produits d’origine 
étrangère (maisons d’importation, ventes aux enchères).1206 Si le terme anglais trademark est 
absent de cet échantillon du 7 janvier 1914, il est attesté dans d’autres éditions du même mois de 
janvier 1914. Il est employé en particulier pour diverses marques de médicaments, 
« d’alicaments » ou de cosmétiques fabriquées par la compagnie britannique Burroughs 
Wellcome : Kepler Cod Liver Oil (http://madspace.org/Press/?ID=105), « Bivo » Beef and Iron 
Wine (http://madspace.org/Press/?ID=514) ou Hazeline Rose Frost 
(http://madspace.org/Press/?ID=515). 

1924 
 

Les tendances esquissées en 1914 se poursuivent. Les produits pionniers restent les plus marqués : 
l’industrie pharmaceutique (33%) est renforcée par les cosmétiques (16%), la nutrition, (9%) et 
les produits d’hygiène (7%), confortant leur appartenance au même secteur productif. L’alcool 
représente encore 7% (Peter Dawson), suivi par la culture des apparences - le mobilier (B5 = 5%) 
et le textile (B2-B3 = 2%). L’industrie progresse grâce à l’électricité : les ampoules électriques de 
la marque Philips (http://madspace.org/Press/?ID=118) ou les machines à coudre sont de plus en 
plus marquées. Les chiffres ne rendent guère justice au degré de marquage des cigarettes : si elles 
ne représentent que 4% des produits marqués, il n’est pas de cigarette sans marque. On relève par 
exemple la marque patriotique Ncaikuo proposée par la compagnie chinoise Nanyang Brothers 
Tobacco (http://madspace.org/Press/?ID=177), ou la marque américaine 
Victory (http://madspace.org/Press/?ID=181), produite par Williams Company et distribuée à 
Shanghai par Wing Tai Vo Tobacco Corporation. Si la culture représente 5% des marques, elle le 
doit essentiellement aux instruments de mesure du temps (montres, horloges) et d’autres outils de 
productivité (C5). Parce qu’ils relèvent de « l’immatériel » et ne proposent pas de produits 
                                                
1206 SB, 1914.01.07 : 4, 5, 7.  
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palpages, la finance (4%), les divertissements et les transports (2% chacun) restent peu propices 
au marquage.  
 
Sur le plan sémantique, les termes chinois 牌 (pai) et 商標 (shangbiao) stagnent ou déclinent 
légèrement, passant respectivement de 37 à 30 et de 11 à 9 entre 1914 et 1924. Plutôt qu’un recul, 
la baisse des chiffres pourrait traduire un glissement de sens du terme 牌 (pai). D’un côté, il est 
de plus en plus synonyme de trademark : associé aux risques de contrefaçons, les mises en garde 
adressées aux consommateurs par les compagnies se multiplient. Assimilé à la notion 
d’authenticité et de qualité, on le retrouve toujours dans les ventes aux enchères, attribué aux 
produits de luxe et/ou d’origine étrangère. D’un autre côté, ce terme ancien anticipe la notion 
nouvelle de brand. En effet, les produits auxquels il est attribué sont aussi les plus « marqués » au 
sens moderne : médicaments (24%), cosmétiques (17%), produits d’hygiène (7%), nutrition, 
notamment le lait (7%), les alcools (brandy, cognac) (10%), les cigarettes (10%), les vêtements 
ou le textile (14%). Il s’associe également à des produits plus inattendus, dans le domaine de la 
culture ou de la productivité (livres de comptes : 4%). Ces associations révèlent une continuité 
entre les anciennes dénominations (老牌 laopai, 牌子 paizi, 牌號 paihao) et le sens nouveau 
de brand. Toutefois, le terme 牌 (pai) conserve une grande diversité de sens et d’usages en 
fonction du contexte, des caractères chinois avec lesquels il est combiné - par exemple, 
maopai(冒牌) pour contrefaçon, zhaopai (招牌) pour enseigne), ou encore des synonymes qui 
s’en rapprochent (par exemple, la notion de sceau, 圖章 tuzhang).1207 Le terme 牌 (pai) ne 
disparaît donc pas mais change de sens en fonction des usages et du contexte. S’il s'éloigne de ses 
origines spatiales, matérielles (plaque, enseignes et signalisation dans la rue) ou productives, 
suggérées par la notion de trademark, il incline désormais vers la notion nouvelle de marque 
(brand), en s’associant de plus en plus à un nom et un visuel propres (Tiger brand toothpaste, 
Klim Milk, Peter Dawson Whisky, Isola Thermos, Bovril, Ncaikuo ou Victory Cigarettes). 
Inversement, des marques « modernes » commencent à se passer de ce caractère ancien : par 
exemple, la compagnie d’assurance Everlasting Himalaya (http://madspace.org/Press/?ID=236), 
le lait Glaxo (http://madspace.org/Press/?ID=140) ou Scott’s Emulsion 
(http://madspace.org/Press/?ID=103).  
 
Si le terme de 商標 (shangbiao) est encore plus rare, il s’applique aux mêmes produits : 
essentiellement les médicaments (78%) (Stearns headache wafers : 
http://madspace.org/Press/?ID=264), la nutrition (11%) (Bournville Cocoa : 
http://madspace.org/Press/?ID=215 ; Klim Milk : http://madspace.org/Press/?ID=143), et plus 
rarement, la culture (文明書局 Wenming shuju).1208 Si la forme anglaise trademark n’apparaît 
pas dans notre échantillon, le terme chinois商標 (shangbiao) en est le plus proche équivalent. 
Contrairement au caractère 牌 (pai), ses usages sont restreints au domaine commercial. Il 
s’applique davantage aux produits étrangers (notamment dans les ventes aux enchères : SB, 
1924.01.03 : 5), même si l’on relève des exceptions dans le secteur médical chinois : comprimés 
pour la toux (SB, 1924.01.03 : 10), contre l’addiction à l’opium (SB, 1924.01.03 : 6), ou les 
troubles de l’audition (SB, 1924.01.03 : 11). Plus systématiquement associé à un nom et un visuel 
propres, il anticipe davantage les marques « modernes ».  
                                                
1207 SB, 1924.01.03 : 1.  
1208 SB, 1924.01.03 : 3. 
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1934 
 

En 1934, le secteur pharmaceutique continue d’être en tête du processus de branding : les 
médicaments représentent 32% des publicités marquées. Les produits proches comme l’hygiène 
(5%), la nutrition (5%), les cosmétiques (5%) et plus largement la culture des apparences 
(absence du texte) ont en revanche reculé. C’est toutefois le secteur de l’industrie, en particulier 
les appareils électriques et l’automobile, qui enregistrent la plus forte progression : les ampoules 
et les appareils électriques représentent désormais 27% des produits marqués, et l’automobile 
13%. Les cigarettes (5%) et l’alcool (4%) se maintiennent, tandis que le marquage de la culture 
reste insignifiant (2%). 
 
Au plan sémantique, les termes 牌 (pai) et 商標 (shangbiao) suivent des évolutions contrastées. 
L’usage du caractère 牌 (pai) décroît lentement, tombant à 28 occurrences en 1934, contre 37 en 
1914 puis 30 en 1924. En revanche, l’expression 商 標  (shangbiao) amorce une 
progression spectaculaire, qu’il faudrait toutefois tempérer par l’accroissement du nombre de 
publicités : 20 occurrences en 1934, soit le double des deux échantillons précédents (11 en 1914 
et 9 en 1924). Sans se substituer l’un à l’autre, les deux termes sont de plus en plus 
systématiquement associés. L’expression商標 (shangbiao) prolonge et renforce le terme牌 (pai) 
en le dotant d’une dimension plus juridique et plus officielle. Les caractères商標 (shangbiao) 
sont de plus en plus souvent intégrés dans l’expression « marque déposée » (註冊商標 zhuce 
shangbiao). Le contexte nationaliste l’explique en partie : le Mouvement pour la Promotion des 
Produits Nationaux (國貨運動 guohuo yundong) alimente une véritable obsession des normes et 
des certifications.1209 Chaque fabricant est soucieux que le caractère « national » (chinois) de son 
produit soit authentifié par les autorités chinoises ou les organisations qui participent au 
mouvement. Par exemple, la compagnie Shanghai huade gongchang (上海華德工廠 ) et 
l’Association des fabricants d’appareils électriques de Shanghai (上海市電器製造業同業公會) 
proposent une quinzaine de marques d’ampoules électriques dites « déposées » 
(http://madspace.org/Press/?ID=243). Cette publicité va même jusqu’à affirmer que ces marques 
ont reçu une attestation de la municipalité de Shanghai, certifiant qu’elles répondent bien aux 
normes exigées pour les produits « nationaux » (國貨 guohuo).1210 De même, le terme 標 (biao) 
est de plus en plus inséré dans l’expression 標准 (biaozhun) : cette notion de standardisation 
garantit la qualité constante des produits ou des services.1211 Les deux termes chinois牌 (pai) et 
商標  (shangbiao) s’appliquent enfin à des produits communs : avant tout le secteur 
pharmaceutique (respectivement 18% et 16%), l’hygiène (4% et 5%) et les ampoules électriques 

                                                
1209 Gerth, 2003 : 185-202.  
1210 上海註冊商標 標准牌 如尙有國貨電泡廠商商標經本會審查合格再行豋報公告. (Shanghai zhuce shangbiao 
biaozhunpai rushangyou guohuo dianpao changshang shangbiao jingbenhui shencha hege zai hang dengbao 
gonggao).  
1211 On la trouve par exemple dans les publicités pour des produits d’hygiène comme la pâte à dents Three Stars (三
星牙膏 Sanxing yagao) (http://madspace.org/Press/?ID=188), voire la culture ou la pédagogie, notamment dans le 
cadre de la réforme scolaire qui impose de nouvelles normes intégrées dans les manuels et les établissements 
scolaires (http://madspace.org/Press/?ID=130).  
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(55% et 79%).1212 Ces recoupements s’expliquent largement par l’association des deux termes 
qu’on vient de signaler. En revanche, certains termes sont réservés à des produits spécifiques : 牌 
(pai) s’applique de préférence aux cosmétiques (15%), à l’hygiène (4%), aux cigarettes (4%) et à 
l’automobile. (4%). De son côté, le terme 商標 (shangbiao) semble réservé à la culture. Les 
nouvelles marques chinoises progressent : elles s’ajoutent sans les remplacer aux anciennes 
marques étrangères bien établies, qui deviennent néanmoins minoritaires.1213  

1941 
 

L’échantillon 1941 est marqué par des évolutions contrastées : le secteur pharmaceutique (54%), 
l’hygiène (4%), la nutrition (8%), les cosmétiques (13%) et la culture des apparences (4%) 
conservent leur prééminence dans le monde des marques. L’hygiène, les cosmétiques et la culture 
des apparences retrouvent leur niveau d’avant 1934. Les aliments et les médicaments atteignent 
des records dans leur histoire. Les cigarettes se maintiennent également (9%). Le marquage de la 
culture progresse légèrement (4%), mais reste très marginal. Les alcools disparaissent au profit 
d’autres secteurs relevant des loisirs (divertissements), qui restent toutefois minoritaires (4%).  
 
En 1941, les nombres d’occurrences des termes chinois 牌 (pai) et商標 (shangbiao) tombent 
respectivement à 12 et 8. On recense aussi 5 occurrences du terme anglais trademark, qui 
s’applique essentiellement à des médicaments, notamment des marques étrangères anciennes 
comme Kepler, mais aussi des marques chinoises. On note aussi le cas exceptionnel d’une 
annonce éducative et caritative à produits multiples (http://madspace.org/Press/?ID=305). Le 
terme牌 (pai) reste majoritairement associé aux médicaments (50%), à la culture des apparences 
(16%), qui recouvrent les cosmétiques (8%) et le textile (8%). Il s’applique dans une moindre 
mesure aux transports (17% mais seulement deux publicités).1214 La catégorie F5 regroupe les 
affaires judiciaires relatives à l’authenticité des marques et les cas d’imitations frauduleuses : 
                                                
1212 Par exemple, le terme 牌 (pai) s’applique aux médicaments Pastilles Valda (http://madspace.org/Press/?ID=253), 
Longlife Vita-Spermin (http://madspace.org/Press/?ID=155), à l’alimentation (中國灌音公司 Zhongguo guan yin 
gongsi, SB, 1934.01.05 : 13), aux cosmétiques (SB, 1934.01.05 : 14), aux batteries électriques Willard 
(http://madspace.org/Press/?ID=287), à l’optique (德國老牌白金離鼻眼鏡	 Deguo laopai baijin libi yanjing, SB, 
1934.01.05 : 15), à l’hygiène (SB, 1934.01.05 : 19), aux cigarettes Betelnut (http://madspace.org/Press/?ID=101), et 
plus rarement, aux grands magasins ou aux lieux de divertissements, comme le Grand Monde (SB, 1934.01.05 : 24). 
Dans le secteur de la santé et de l’hygiène, le terme 商標 (shangbiao) s’applique également à la marque Vita-Spermin 
(http://madspace.org/Press/?ID=155), ainsi qu’aux rasoirs Eveready (http://madspace.org/Press/?ID=117).  
1213 Ponds’ Cold Cream (SB, 1934.01.05 : 3), Pastilles Valda (SB, 1934.01.05 : 11), Listerine (SB, 1934.01.05 : 16), 
Fiat (SB, 1934.01.05 : 16), Parker Pen (SB, 1934.01.05 : 17).  
1214  Comme exemples de médicaments, on peut citer les vitamines fabriquées par Sine Laboratory 
(http://madspace.org/Press/?ID=309), la marque 百卅年老牌 (baisanian laopai) produite par la compagnie Zhengfu 
lantang (鄭福蘭堂) (SB, 1941.02.01 : 12), la marque 頭本老牌 (touben laopai) (SB, 1941.02.01 : 12), ou encore 老
牌走麥城 (laopai zoumaicheng) (SB, 1941.02.01 : 14). Du côté des cosmétiques, on relève surtout la publicité à 
marques multiples de la compagnie Great China Dispensary ( 中 西 大 藥 房  Zhongxi dayaofang) 
(http://madspace.org/Press/?ID=304). Aux confins de la culture des apparences (décoration), de la nutrition et de la 
productivité, les ustensiles ménagers (thermos) sont fortement marqués (長城牌品質料熱水瓶 Changchengpai 
pinzhiliao reshuiping) (SB, 1941.02.01 : 12). Pour les transports, on peut mentionner les marques Yingguo 
shipaishipao (英國獅牌跑) (SB, 1941.02.01 : 12) ou Kache paizi (卡車牌子) (SB, 1941.02.01 : 14). Dans ce dernier 
cas, on trouve l’expression sous sa forme la plus concrète 牌子 (paizi).  
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dans ce cas, le terme 牌 (pai) est presque systématiquement associé à l’expression 商標 
(shangbiao).1215 L’obsession des certifications et la hantise des contrefaçons ne semblent pas 
faiblir. Ainsi, le terme標 (biao) est toujours aussi fréquemment employé dans les expressions 
« marques déposées » (註册商標 zhuce shangbiao) ou associée à la standardisation (標準 
biaozhun).1216 En dehors des secteurs partagés avec le terme 牌 (pai) (médicaments, cosmétiques, 
pédagogie, affaires juridiques), l’expression 商標 (shangbiao) s’applique plus marginalement aux 
cigarettes ou à la culture.1217  
 
Notons que la plupart des marques « modernes » se passent des termes anciens : non seulement 
les marques étrangères, mais aussi des marques chinoises plus ou moins établies. C’est le cas des 
cigarettes My Dear produites par la compagnie Huacheng Tobacco Company 
(http://madspace.org/Press/?ID=197), ou de nombreuses marques de médicaments issus des 
l’industrie pharmaceutique chinoise en plein essor : Pyridal (http://madspace.org/Press/?ID=310), 
Ulifans (http://madspace.org/Press/?ID=303), ou les produits issus de la New Star Research 
Company (http://madspace.org/Press/?ID=347).1218 

1949 
 
La répartition des produits marqués est fortement altérée en 1949 : le secteur pharmaceutique ne 
représente plus que 16% des marques, la nutrition 3% et l’hygiène 2%. En revanche, un tiers des 
produits marqués concerne désormais la culture des apparences, avant tout les cosmétiques (29%) 
et dans une moindre mesure, le vêtement (2%). L’offre en marques des cigarettes s’est 
considérablement enrichie (16%). L’industrie refait surface (16%), en particulier l’automobile 
(8%) et le caoutchouc (8%). Des secteurs jusqu’ici absents ou très effacés semblent s’être 
convertis aux marques : la culture atteint 13% (notamment le matériel de bureau ou les 
instruments de musique) et dans une moindre mesure, les transports 3% (compagnies aériennes).  
 
En 1949, les termes chinois 牌 (pai) et 商標 (shangbiao) suivent des trajectoires divergentes : 
l’usage de l’expression商標 (shangbiao) s’effondre (3 occurrences), tandis que le terme牌 (pai) 
connaît une embellie parallèle à celle des marques « modernes » (brands), remontant 
respectivement à 19 et 39 occurrences (soit 18% de publicités marquées), contre 12 et 24 en 1941. 
L’écart se creuse également à travers les secteurs auxquels ils s’appliquent : les médicaments (20% 
de médicaments pour 牌 et 20% pour 商標), l’hygiène (5% et 20%), les appareils électriques (13% 

                                                
1215 SB, 1941.02.01 : 6.  
1216 Comme dans la publicité pour la compagnie de commerce d’oeufs Xingtai danhang（興泰蛋行股份有限公司 
Xingtai danhang gufenyouxiangongsi) (SB, 1941.02.01 : 6).  
1217 註册商標旱煙筒 (zhuce shangbiao hanyantong) pour les cigarettes (SB, 1941.02.01 : 11), Yada Radio Company 
pour la culture (http://madspace.org/Press/?ID=346). Concernant les médicaments, voir le cas désormais bien connu 
de Kepler Cod Liver Oil (http://madspace.org/Press/?ID=108). Les cosmétiques sont représentés par le parfum 
Mingxing (http://madspace.org/Press/?ID=304). 
1218  Pour les marques étrangères, on peut retenir : Doan Backache & Kidney Pills 
(http://madspace.org/Press/?ID=315) ou Dewitt Kidney Pills (http://madspace.org/Press/?ID=128), la marque 
américaine Halivita (http://madspace.org/Press/?ID=313) produite par Health Products Corporation (SB, 1941.02.01 : 
4), ou encore Royal Baking Powder (SB, 1941.02.01 : 7) (http://madspace.org/Press/?ID=317). Du côté des marques 
chinoises : les cigarettes My Dear (http://madspace.org/Press/?ID=306), les médicaments Pyridal 
(http://madspace.org/Press/?ID=310) ou Ulifans (http://madspace.org/Press/?ID=311).  
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d’appareils pour 牌 et 20% pour商標), et la culture (7% et 20%).1219 Les deux termes divergent 
par leurs autres domaines d’application. Le caractère 牌  revêt des usages beaucoup plus 
diversifiés : il reste majoritaire pour la culture des apparences (53%), très employé pour les 
cigarettes (16%) et conserve un emploi plus restreint pour l’industrie (7%).1220 
 
Que tirer de cette double démarche d’analyse sémantique et visuelle en contexte ? Sur la longue 
durée, on observe que les deux termes chinois d’origine牌 (pai) et 商標 (shangbiao) suivent des 
trajectoires divergentes : le caractère 牌 (pai) ne disparaît pas et connaît même une embellie : il 
profite de l’émergence du branding qu’il sert à désigner. Le terme商標 (shangbiao), moins usité 
au début de la période, connaît un véritable essor en 1924-1934, poussée par la hantise des 
contrefaçons et l’obsession des certifications, avant de décliner en 1941, et surtout en 1949 : le 
nom du produit semble désormais éclipser celui du fabricant. On constate une convergence 
croissante entre le terme 牌 (pai) et le sens moderne de brand : tous deux s’appliquent aux 
mêmes produits dans des proportions équivalentes. A l’inverse, l’écart se creuse entre le mot 
trademark et le sens moderne de brand. L’autonomisation du produit par rapport au fabricant se 
lit dans la spécialisation du vocabulaire : si le caractère 牌 (pai) s’applique au produit et sert donc 
à nommer la notion moderne de marque,le terme 商標 reste proche de trademark et s’applique 
davantage à la compagnie qui le fabrique. En définitive, les termes anciens ne disparaissent pas : 
ils continuent de coexister et aucun mot nouveau n’est forgé pour désigner la notion moderne 
de « marque » (brand). Si le processus nouveau de branding s’inscrit dans la continuité de 
l’existant, c'est le terme de « 牌 » (pai) qui est privilégié pour le désigner. Si le caractère « 牌 » 
stagne jusqu’en 1934, le branding lui semble profitable : le terme doté d’une nouvelle fonction et 
de nouveaux usages, prolifère à la fin de la période. Le même processus dessert au contraire 
l’expression 商標 (shangbiao) et lui réserve un destin moins favorable. Si l’un ne remplace 
l’autre, la « marque » (brand) du produit semble désormais l’emporter sur le « sceau » de la 
compagnie, au moins sur les publicités, et peut-être au-delà, dans l’esprit des consommateurs.  

Construire une échelle graduée du branding 
 
                                                
1219 Dans le domaine pharmaceutique, on peut citer : Jinpai nawei qingyu ganyou (金牌挪威清魚肝油)，Nawei 
laopai (挪威老牌 ) （Norwegian Medal Brand Cod Liver Oil） (http://madspace.org/Press/?ID=323), Jinpai 
baotatang (金牌寶塔糖) (SB, 1949.01.01 : 2), Shuangdaopai chouyaoshui雙刀牌·臭藥水 (SB, 1949.01.01 : 10) 
(http://madspace.org/Press/?ID=333), ou Lishi gingseng pills (力士商標 Lishi shangbiao) (SB, 1949.01.01 : 14) 
(http://madspace.org/Press/?ID=337). Pour l’hygiène : Azipai feizao A (字牌肥皂) cité dans un cas de conflit 
juridique impliquant la compagnie Lizao zhuxianchang (利皂燭碱廠股份有限公司  Lizao zhuxianchang 
gufenyouxiangongsi) (SB, 1949.01.01 : 6). La culture concerne exclusivement les livres de comptabilité : 標準帳簿 
(biaozhun zhangbu) (SB, 1949.01.01 : 10) (http://madspace.org/Press/?ID=357).  
1220 La culture des apparences couvre ici surtout les vêtements, le matériel de couture et les chaussures en caoutchouc, 
par exemple Kedapai 可大牌, Hongzi laopai 紅字老牌 ou Keda zhuce shangbiao可大註冊商標 (SB, 1949.01.01 : 
3), Warrior brand (Huilipai xiangjiao zhipin回力牌橡膠製品) (SB, 1949.01.01 : 4), les chemises Smart Shirt de la 
compagnieRanzhi zhenglichang染識整理廠股份有限公司 (SB, 1949.01.01 : 3), les serviettes Fengtaipai 泰豐牌
999 毛巾(SB, 1949.01.01 : 12), aux confins de l’hygiène domestique et corporelle. Concernant les cigarettes : 
Jinguopai 金菓牌香烟 (SB, 1949.01.01 : 9); The Rat Jinshupai金鼠牌 (SB, 1949.01.01 : 10). Dans le domaine de 
l’industrie : Daming Industrial Works Jingzhongpai 警鐘牌 (SB, 1949.01.01 : 11) ou les ampoules électriques de la 
compagnie 德而可燈泡廠 (Tulco Bulb Light) (SB, 1949.01.01 : 14).  
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A partir de ces observations, on peut dans un deuxième temps établir une échelle graduée du 
marquage par secteur, qui croise deux critères principaux : ancienneté (date d'apparition des 
premières marques) et degré de marquage (nombre/importance des marques). Plusieurs 
catégories émergent alors.  

a) Des secteurs sans marques, non marqués ou non « marquables » : les services « immatériels »  
 
Si l'existence d'un produit matériel est une condition nécessaire (mais non suffisante) au 
phénomène de marque, les services « immatériels » sont a priori les moins susceptibles d’offrir 
des marques. La situation est toutefois plus complexe. Le monde des « services » est à géométrie 
variable et offre une grande diversité de situations.  

Le domaine de la finance (banques, assurances, commissaires priseurs, avocats, 
immobilier), est effectivement un monde très peu, voire non marqué. Une exception mérite d’être 
rappelée : la compagnie d’assurances Everlasting Himalaya (http://madspace.org/Press/?ID=236) 
en 1924, dont la marque reste toutefois difficile à détacher de la compagnie elle-même. Brand et 
trademark sont ici presque confondus.  

Le secteur des services urbains (U), c’est-à-dire l'énergie (gaz, électricité), les transports 
urbains (tramways, omnibus) et les communications (télégraphe, téléphone) est généralement 
confié à des compagnies d'intérêt général (public utilities), publiques ou privées, qui ne 
produisent pas directement de produits « palpables » et « marquables ».  

Certains services sont plus ambigus et peuvent impliquer des produits « palpables » et 
« marquables ». Les transports de longue distance (U4) relèvent de ces services plus indécidables : 
la plupart des compagnies disposent de plusieurs « lignes » et de « navires » dotés d'un nom et 
d'un visuel propres. Faut-il les considérer comme des marques ? Si on ne le croit pas impossible, 
on choisit toutefois dans cette thèse de laisser ce secteur de côté, pour se concentrer sur des 
produits réellement « palpables » et des biens de consommation courante, comme les cigarettes 
ou les produits liés à la santé.  
Si l'industrie lourde (E1) s’offre a priori difficilement au marquage, les compagnies impliquées 
dans l'extraction des ressources naturelles (charbon, pétrole) ou dans le secteur du bâtiment et des 
travaux publics sont néanmoins très fortement liées à des produits marqués, comme le ciment 
Portland dès 1914 (Dragon brand : http://madspace.org/Press/?ID=175). Pour ce produit en 
particulier, le nom de marque est un gage de qualité et d'authenticité. Rien d’étonnant pour un 
produit qui fait l'objet de recherches et d’une attention spécifique depuis l'exposition industrielle 
de Nanyang en 1910.1221 Il en va de même pour le charbon, produit brut mais nécessitant un poêle 
à charbon fabriqué et « marqué » par une compagnie (http://madspace.org/Photos/?ID=34137), et 
plus encore, pour l'électricité. D'abord considérée comme une ressource générique, son caractère 
« magique » dès l'origine, dont témoigne le mythe de la « fée électricité » en Europe au XIXème 
siècle, semblait la prédisposer au marquage.1222 Ses multiples applications et les produits dérivés 
qu'elle promet font proliférer les marques dans les années 1930 : ampoules électriques [Philips 
présent dès 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=118) est concurrencé par une quinzaine de 
marques chinoises en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=243), notamment Wateh 
(http://madspace.org/Press/?ID=242)], batteries pour les voitures (Willard Storage Batteries : 

                                                
1221 Dikötter, Frank. Exotic commodities: modern objects and everyday life in China. New York: Columbia 
University Press, 2006 (p.41).  
1222 Dikötter, 2006 :133-152. 
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http://madspace.org/Press/?ID=287), appareils domestiques variés (radiateurs et ventilateurs dès 
1914 : http://madspace.org/Press/?ID=483, http://madspace.org/Press/?ID=478, 
http://madspace.org/Press/?ID=480 ; chaudières en 1924 : http://madspace.org/Press/?ID=489). 
De plus en plus sophistiqués, qui prétendent simplifier le quotidien de la ménagère et améliorer 
plus généralement le confort de la vie quotidienne.1223 Si le pétrole brut est a priori difficilement 
« marquable », il trouve cependant avec l'automobile des possibilités inespérées de marquage. 
Les trois grandes compagnies qui se disputent le marché à Shanghai développent chacune des 
marques autonomes, dotées d'un nom et d'un visuel propres : le cercle plein de Socony 
(http://madspace.org/Press/?ID=614), le coquillage de la marque Shell (Asiatic Petroleum 
Company) (http://madspace.org/Sketches/?ID=65), qui risque toutefois d’être confondue parfois 
avec le logo de compagnies concurrentes, comme Texaco (http://madspace.org/Sketches/?ID=72). 
Le caoutchouc, dont les usages se diversifient dans les années 1940, donnent lieu à de nombreux 
produits marques : chaussures (http://madspace.org/Press/?ID=324) ou pneumatiques 
(http://madspace.org/Press/?ID=328). D’autres domaines de l'industrie chimique (E2) suivent le 
même cheminement : l’industrie pharmaceutique, l’hygiène et les cosmétiques après 1934 et 
surtout à la fin de la période (1941-1949), multiplient les marques destinées à « marquer » le 
quotidien des consommateurs (http://madspace.org/Press/?ID=188, 
http://madspace.org/Press/?ID=304).  
 
Certains secteurs à la croisée des services et des produits posent d'autres ambivalences. La culture 
et les divertissements sont peuplés d'objets complexes, inégalement marquables. Si les écoles ou 
les services pédagogiques ne sont guère propices au marquage, les livres et les collections 
produites par les grandes maisons d'édition opposent une résistance à l’historien : peut-on 
considérer le titre d'un livre ou d'une collection comme une « marque » autonome mais 
dépendante de la compagnie qui l'édite ? De même pour les studios ou les salles de cinéma, les 
films qu'ils produisent et distribuent, voire les théâtres : les films et les spectacles proposés 
peuvent-ils être considérés comme des « marques » de ces compagnies ? Si les « œuvres » en 
général (livres, films, spectacles) sont souvent dotés d'un nom et d'un visuel propre, au point de 
devenir des marchandises à part entière, il me semble excessif de les traiter comme des produits 
« marqués ». De plus, comme les transports, ces produits ou services ne sont pas l'objet central de 
cette thèse.1224  

b) Un secteur fortement marqué mais tardivement émancipé de la fabrique : la culture des 
apparences  
 
Si le textile et ses produits dérivés sont fortement marqués, ils restent longtemps attachés à la 
marque de fabrique (trademark) de la compagnie. Ce n'est que dans les années 1940, à mesure 
que le textile se raffine et se « démocratisent », que les marques de vêtements, de chaussures ou 

                                                
1223 On note toutefois que les réfrigérateurs n’apparaissent pas dans le journal chinois, alors qu’ils sont introduits 
dans la presse britannique (North China Daily News) dès les années 1930 : http://madspace.org/Press/?ID=569. Sont-
ils d’abord réservés à une élite étrangère ? Quand deviennent-ils accessibles aux consommateurs chinois ordinaires ? 
Difficile de le dire à partir du seul Shenbao, qui n’affiche aucune publicité pour des appareils aussi sophistiqués sur 
l’ensemble de la période 1914-1949.  
1224 Kerlan-Stephens, Anne, et Christian Delage. Hollywood à Shanghai: l’épopée des studios Lianhua, 1930-1948. 
Rennes: Presses universitaires de Rennes, 2015. 孙慧. 影戏钩沉——1898年的《申报》电影广告[J]. 电影艺术. 
2015-06:147-152. 黄佑志. 民初《申报》图书广告之研究（1912—1917).四川大学, 2007.  
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de matériel de couture sont dotées de noms et de visuels spécifiques. Ils peuvent alors prendre 
leur indépendance par rapport aux firmes qui les produisent ou les distribuent. En témoigne par 
exemple le marquage des serviettes de toilette (http://madspace.org/Press/?ID=205, 
http://madspace.org/Press/?ID=207), ou d’autres accessoires vestimentaires 
(http://madspace.org/Press/?ID=301, http://madspace.org/Press/?ID=336). Les photographies de 
rue suggèrent toutefois que ce branding de la culture des apparences est beaucoup plus ancien 
pour les marques étrangères, comme les chaussures Keds (http://madspace.org/Photos/?ID=34275, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34374). Il faut attendre la fin des années 1940 pour voir des 
équivalents côté chinois (Three Bells Rubber Shoes : http://madspace.org/Photos/?ID=34262, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34372, http://madspace.org/Photos/?ID=34244).  

c) Des produits culturels pauvres en marques en raison de la faible concurrence  
 
Si la culture (publique et urbaine) est un secteur globalement peu marqué, certains sous-produits 
culturels s’offrent très bien aux marques mais restent discrets en raison de la faible concurrence 
ou du faible développement de ce secteur dans le Shenbao. A la croisée de la culture et des 
divertissements, les produits relevant de la culture visuelle (C2) et sonore (C3) deviennent 
« marquables » en investissant l'espace domestique : les appareils de projection Pathé-Orient 
(reconnaissable à son célèbre coq) ou les gramophones RCA Victor (identifiés par une tête de 
chien non moins célèbre). On peut s’interroger sur le choix privilégié des animaux pour marquer 
les produits relevant de ce secteur : signalent-ils, précisément, la « domestication » de la 
modernité visuelle et sonore ?  
 
Les instruments de musique restent très attachés à la compagnie et relèvent plutôt du trademark. 
Toutefois, l’offre en marques dépend des périodes et des instruments : tout se passe comme si les 
petits instruments, plus portatifs, comme l’harmonica, au contraire du piano, s'offraient plus 
facilement au marquage. L’harmonica, apparu plus tard, est de fait plus tardivement touché par le 
branding. Ce n'est qu'en 1949 qu'on trouve des marques chinoises d'harmonica très affirmées 
(http://madspace.org/Press/?ID=120).  
 
Dans le domaine de la « productivité » (C5), le matériel de bureau connaît un développement 
tardif et limité des marques. Ce secteur reste peu représenté avant les années 1940 : si Parker 
Vacumatic est pionnier dès 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=209), la marque reste très 
attachée à la compagnie). Les marques chinoises de livres de comptes n’apparaissent qu’en 1949 
(http://madspace.org/Press/?ID=329, http://madspace.org/Press/?ID=356, 
http://madspace.org/Press/?ID=357).  

d) Des secteurs très tôt et très fortement marqués, où l’offre en marque est diversifiée et 
constamment renouvelée : cigarette, industrie pharmaceutique, nutrition, automobile  
 
Plusieurs secteurs ou produits relèvent de cette catégorie précocement et fortement marquée :  

o le monde des cigarettes fera l’objet d’une étude approfondie dans la partie suivante 
(3) : très tôt marqués, elles offrent une grande variété de marques, régulièrement 
renouvelées pour faire face à la concurrence d’une part ; à l’extension et à la 
segmentation croissante du marché, d’autre part ;  

o le milieu pharmaceutique sera lui aussi finement analysée dans la partie suivante (3). 
Il comprend une grande variété de produits inégalement marqués en nombre et dans le 
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temps : d’abord les médicaments (très tôt marqués, dont l’offre est de plus en plus 
abondante), suivis de plus en plus par l’hygiène et les cosmétiques (plus tardifs et qui 
restent toutefois moins riches en marques) ;  

o du cô nutrition : le lait et ses produits dérivés occupent une place particulière. La 
marque est une stratégie précoce pour transformer le médicament en boisson, le 
besoin en plaisir, ou le curatif en gustatif, afin d’élargir et diversifier le marché en 
s’adaptant aux goûts individuels de consommateurs plus âgés.1225 

o Dans le domaine des alcools, les marques sont des armes incontournables pour faire 
face à la forte concurrence (notamment entre bière et whisky) et pour réformer les 
pratiques de consommation. Ainsi, les marques sont utilisées pour détourner les 
Chinois du thé vers la bière, les sodas ou les boissons gazeuses comme Coca-Cola.  

o L'automobile est un secteur très tôt et très fortement marqué, malgré la faiblesse du 
marché en Chine. Les marques s’imposent à différents produits, souvent déjà 
mentionnés : outre le véhicule lui-même (http://madspace.org/Press/?ID=192 ; 
http://madspace.org/Press/?ID=193), les batteries électriques 
(http://madspace.org/Press/?ID=287), les pneus en caoutchouc 
(http://madspace.org/Press/?ID=176 ; http://madspace.org/Photos/?ID=26761 ; 
http://madspace.org/Press/?ID=328) et le carburant 
(http://madspace.org/Press/?ID=614) sont affublés de noms et de logos autonomes. 
Les suppléments hedbomadaires consacrés à l’automobile à partir des années 1920 
offrent une vitrine des marques disponibles pour ces différents produits, à un moment 
donné de l’histoire de l’automobile en Chine.1226  

 
Pour synthétiser, trois facteurs non exclusifs expliquent ce haut degré de marquage :  
 

o la forte concurrence entre annonceurs, d’abord (en particulier dans le secteur des 
cigarettes, et des médicaments) : les compagnies ont intérêt à proposer des marques 
originales et sans cesse renouvelées pour se démarquer de la concurrence et se 
prémunir des risques de contrefaçons ;  

o l’effort pour transformer le besoin en désir et la nécessité en plaisir : la marque 
métamorphose le produit de nécessité courante (se soigner, se nourrir, se laver, se 
parer), qui semble aller de soi et se passer de publicité, en une marchandise et un bien 
de consommation enviable, qui améliore, embellit le quotidien. C’est le cas de certains 
médicaments, des produits d’hygiène et des cosmétiques ;  

o la volonté d'introduire des produits inconnus, de réformer les pratiques de 
consommation existantes, de changer ou diversifier le public. La marque est une sorte 
de « cheval de Troie » pour introduire de nouveaux produits alimentaires ou de 
nouvelles formes de tabac, comme la cigarette. Le marquage des cigarettes a pu aider 
ce nouveau produit à supplanter la pipe (non marquée), qui était en usage jusqu’à la 
fin de l’empire (mais ne disparaît pas avant 1949). De même, le marquage du lait a pu 
contribuer à en généraliser la consommation, jusqu’ici réservée aux enfants et aux 
malades, et à transformer ce qui n’était qu’un produit curatif et répulsif en une boisson 

                                                
1225 Crow, 1937 : 211-212. 
1226 Concernant les suppléments hebdomadaires, et autres éditions spéciales, voir le huitième chapitre consacré aux 
rythmes publicitaires.  
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attractive et gustative (aromatisée, diversifiée), source de plaisir, proposant des 
arômes et des marques variées.1227 La marque peut enfin servir à réformer l'hygiène 
corporelle et le maquillage, en les faisant passer d’une pratique domestique, discrète, 
secrète, presque honteuse, en un plaisir et une fierté digne de publicité (dans tous les 
sens du terme).1228 

 
Trois interrogations émergent au terme de cette étude différenciée des marques par secteur :  

o Périodiser le branding : peut-on identifier des périodes plus ou moins créatives en 
marques ? La guerre restreint-elle ou encourage-t-elle au contraire la créativité, la 
diversité de l’offre, la possibilité de choisir, ou bien contraint-elle à s'en tenir au strict 
nécessaire ?  

o Sectoriser le branding : sur les secteurs/produit : peut-on se contenter d’observer que 
l'offre en marques est plus ou moins riche selon les secteurs ? N’est-ce pas là 
suggérer/postuler un certain déterminisme productif ? Or, la stratégie de marquage ne 
se joue-t-elle pas à une échelle plus fine, au niveau des compagnies ?  

o Affiner le branding : en deçà des secteurs, peut-on identifier des compagnies plus ou 
moins créatives, qui proposent une variété plus ou moins importante de marques, 
simultanément et sur la totalité de leur existence ? L’offre en marques est-elle 
forcément un indicateur de puissance de la compagnie ? Une trop grande variété ne 
risque-t-elle pas, au contraire, de nuire à l'image de la compagnie, à son identité, son 
unité, sa cohérence ? Ne risque-t-elle pas de créer une certaine illisibilité et un 
sentiment de confusion chez les consommateurs ? Comment concilier unité de la 
compagnie et diversité de l’offre en marques ? La complémentarité maintenue entre 
trademark et brand préserve-t-elle de ce risque ?  

 
Pour étudier les stratégies de marquage au niveau des compagnies, deux études de cas seront 
privilégiées, selon la même méthode de l’entonnoir, qui consiste à resserrer l'objet en fonction de 
l'échelle d’observation et de la finesse de l’analyse souhaitée : médicaments, d’abord ; cigarettes, 
ensuite.  

3) Deux stratégies de marquage : santé et cigarettes 

Préliminaires : justifier l’objet et la démarche 

Pourquoi les médicaments et les cigarettes ?  
 
Ces deux cas (médicaments et cigarettes) ont été choisis pour trois raisons :  

o d’abord, par cohérence avec ce qui précède et en continuité avec les études de cas 
antérieures. Le monde de la santé et celui des cigarettes ont déjà été approchés à deux 
échelles différentes : d’abord au niveau du secteur et des produits (I), ensuite au 
niveau des compagnies (IIA). L’observation des marques vient parachever ces études 
de cas : on atteint ici l’échelle d’analyse la plus fine.  

o Ensuite, parce que ces deux cas sont très tôt et très fortement marqués : l’offre en 
marques est très riche et constamment renouvelée dans ces deux secteurs. 

                                                
1227 Crow, 1937 : 211-212. 
1228 Crow, 1937 : 28-29.  
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o Enfin, parce qu’ils obéissent à des critères de différenciation tantôt communs, tantôt 
spécifiques : ils permettent ainsi d’observer le processus différenciation des marques 
en général, et d’identifier des formes particulières de différenciation.  

 
Ces études de cas n’ont aucune prétention à l’exhaustivité. Chaque étude qu’une vitrine partielle 
de l’offre en marques dressée à partir de l’échantillonnage très restreint pratiqué dans un journal 
unique (Shenbao) et limitée par l’information fragmentaire dispensée par les archives 
municipales ou les photographies de rue. Cette thèse ne nie pas qu’il existe bien d’autres marques 
et d’autres compagnies contemporaines, qui nous ont échappé parce qu’elles sont exposées dans 
d’autres journaux, sur d’autres supports ; parce qu’elles ne sont pas mentionnées dans les 
archives municipales qu’on a consultées, ou parce qu’elles ne sont pas visibles sur les 
photographies collectées. Cette modeste étude propose seulement de fonder une méthode pour 
étudier la différenciation des marques d’un point de vue historien, et s’efforce de produire des 
connaissances aussi solides que pertinentes à partir de ce protocole expérimental.  
 
Sources, outils et méthodes 
 
Pour la presse, on s’est appuyé sur les mêmes échantillons du Shenbao (7 janvier 1914, 3 janvier 
1924, 5 janvier 1934, élargis sur une semaine pour disposer d’une offre plus complète. Pour 
étudier l’offre dans la ville, on s’appuie sur les archives municipales et les photographies de rue, 
en restant conscient que ces sources sont trop fragmentaires, trop inégales dans le temps et dans 
l’espace, pour en tirer des conclusions aussi solides que dans la presse. On s’efforcera néanmoins 
d’identifier les marques visibles dans la rue, d’évaluer la diversité de l’offre, de repérer les 
marques partagées avec la presse, ou au contraire spécifiques aux espaces et publics urbains.  
 
A partir de ces sources, quatre types de matériaux ont été produits pour appuyer chaque étude de 
cas, élaborés et exploités dans cet ordre :  
 

1. Des arbres ou paysages de marques (brandstrees ou brandscapes) réalisés avec l’outil de 
mind mapping (carte heuristique) X-Mind.1229 Ces arborescences ne sont pas de purement 
décoratives : ce sont de véritables outils de recherche et d’exploration, dotés d’une vraie 
valeur heuristique. Ces arbres permettent de visualiser immédiatement et facilement 
l’offre en marques à une période donnée et dans un espace donné. Pour chaque étude de 
cas, on a fait le choix de réaliser un arbre par période (échantillon) et par espace (presse 
ou rue). Soit cinq arbres pour les médicaments, si l’on s’en tient à la presse, et cinq fois 
deux (soit dix) arbres au total pour les cigarettes, si l’on tente une double approche de la 
presse et de la rue. Chaque arbre se compose de trois niveaux : les branches primaires 
indiquent l’espace concerné (Shenbao ou rues de Shanghai) ; les branches secondaires 
portent les compagnies présentes dans ces espaces ; sur les branches tertiaires nichent les 
marques produites par chaque compagnie. Il suffit alors de compter le nombre de 
branches tertiaires pour mesurer l’offre en marque d’une compagnie donnée, ou pour la 
totalité des compagnies présentes sur une période et dans un espace donné. L’arbre 
permet d’identifier immédiatement les compagnies qui proposent plus ou moins de 
marques à partir des branches qui en dérivent. Il suffit enfin de rapporter le nombre de 

                                                
1229 http://www.xmind.net/  
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branches tertiaires au nombre de branches secondaires pour mesurer le degré de créativité 
des compagnies. Si chaque arbre isolément donne une vision instantanée de l’offre en 
marques, la superposition des arbres successifs permet de comparer cette offre aux 
différentes périodes, d’identifier des phases de plus ou moins grande disponibilité ou 
créativité, et de suivre les variations de l’offre sur la longue durée. Les illustrations sont 
extraites des publicités du Shenbao, des photographies de rue ou des croquis reproduits 
dans les archives municipales de Shanghai. Elles ont pour but d’incarner nos études de cas 
et d’aider le lecteur à se familiariser avec ces marques aujourd’hui disparues (pour la 
plupart d’entre elles). Les drapeaux de couleurs servent à identifier la nationalité des 
compagnies : bleu pour les firmes américaines, rouge pour les chinoises, jaune pour les 
britanniques (pour ne citer que les principales). L’arbre est ponctuellement enrichi de 
sources, de notes et de liens complémentaires.  
 

2. Des lignes de temps réalisées avec l’outil québécois « La ligne du temps », déjà exploité 
pour observer la longévité des compagnies et le renouvellement des générations.1230 Ici, 
on reprend ces mêmes lignes pour évaluer la longévité respective des marques, retracer 
leur succession et/ou leur coexistence. On en rappelle les principaux éléments de légende 
et de langage : les bandes thématiques situent les espaces publicitaires (le Shenbao en 
rouge, les rues de Shanghai en violet, et en vue du septième chapitre, le North China 
Daily News en bleu, les acteurs ubiquitaires en vert). Les divisions temporelles reprennent 
la périodisation initiale en cinq tranches (avant 1919, 1919-1929, 1930-1937, 1938-1943, 
1943-1949). Les compagnies et les marques sont saisies comme des événements dont on 
peut indiquer le début et la fin, et qui peuvent donc avoir une étendue. On peut ainsi 
mesurer leurs durées de vie relatives : plus l’événement est ponctuel, plus la marque ou la 
compagnie est éphémère. Les compagnies sont saisies en lettres capitales et signalées par 
un drapeau qui en précise la nationalité. Les marques sont saisies en lettres minuscules et 
signalées par un symbole qui précise la nature du produit. Dans le cas de la santé, des 
figurés permettent de catégoriser plus finement les produits : la trousse de secours pour 
les médicaments, le sparadrap pour les produits d’hygiène, la fiole pour les cosmétiques, 
la vache pour les produits laitiers et la nutrition en général. Par le système de liaisons 
entre événements, on peut facilement associer une compagnie à ses marques, et observer 
leur permanence ou leur renouvellement au cours du temps. Là encore, cet outil 
d’apparence infantile n’est pas un gadget futile : si sa prise en main et son usage fut 
parfois laborieux et chronophage, on ne regrette pas un tel investissement. Les matériaux 
qui en résultent s’avèrent de puissants outils de recherche, qui soulèvent de vraies 
questions épistémologiques pour l’historien.1231  
 

3. Les tableaux réalisés avec Excel ont servi à recenser le nombre de marques et de 
compagnies, à réaliser divers calculs, et à produire les graphiques qui constituent le 

                                                
1230 http://www.lignedutemps.qc.ca/  
1231 Armand, Cécile. « Les représentations graphiques de la périodisation et les outils numériques : réflexions à partir 
d’un essai de périodisation de l’histoire publicitaire chinoise (1840-1949) ». Édité par Stéphane Gibert, Jean Le 
Bihan, et Florian Mazel. Revue Atala. Découper le temps : Actualité de la périodisation en histoire, no 17 (2014): 
249-262. 
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dernier ensemble de matériaux (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=156, 
http://madspace.org/cooked/Tables?ID=157).  

 
4. Les graphiques ont pour but de visualiser les résultats chiffrés pour mieux les interpréter. 

Ces graphiques sont de deux types : courbes et camemberts. Les courbes de tendance 
servent à suivre les évolutions et comparer les espaces. Sur chaque graphique, l’axe des 
abscisses (horizontal) représente le temps, l’axe des ordonnées (vertical) le nombre de 
marques ou de compagnies. Chaque graphique comprend deux courbes : la courbe foncée 
indique le nombre de compagnies, la courbe claire le nombre de marques. L’écart entre 
les deux courbes mesure la créativité ou capacité productive des compagnies au fil du 
temps. Un écart important signifie que les compagnies sont en mesure de proposer un 
large éventail de marques. Lorsque l’écart se resserre, les compagnies ne produisent qu’un 
nombre très limité de marques. Si les deux courbes sont confondues, chaque compagnie 
ne produit qu’une seule marque. Les camemberts aident à visualiser les inégalités de 
l'offre entre compagnies. On les observe d’abord par période : le premier jeu de 
camemberts fournit le nombre de marques proposées simultanément par une compagnie, à 
une période donnée de son histoire. On les retrace ensuite sur la longue durée : le 
deuxième jeu de camemberts, indique le nombre total de marques proposées par une 
compagnie pendant toute son existence. Le troisième camembert rend compte de l’inégale 
longévité des marques, mesurée sur une échelle de un à cinq, en fonction du nombre 
d'échantillons dans lequel chaque marque est présente.  

 
Pour les deux secteurs choisis, on a procédé en deux temps, suivant une double démarche : 
d’abord, quantifier, dénombrer, mesurer l’offre en marques ; ensuite, qualifier cette offre, 
identifier les marques et les critères de segmentation.  
 
1. Quantifier et dénombrer (démarche quantitative) :  
 

o Le nombre total de marques par période (sur un échantillon donné, instantané) : 
recenser le nombre total de marque pour évaluer l’offre en marques disponibles à un 
moment donné. Peut-on identifier des périodes plus ou moins créatives/riches en 
marques, ou au contraire des périodes creuses, de monotonie ? En-deçà de la période, 
la richesse de l’offre en marques ne dépend-elle pas plutôt de chaque annonceur, ne se 
joue-t-elle pas à un niveau plus fin, celui de la compagnie et de sa stratégie 
individuelle ?  

o Le nombre de marques par compagnie par période (sur un échantillon donné, 
instantané) : peut-on identifier et distinguer des compagnies plus ou moins riches en 
marques, plus ou moins créatives ? Est-ce un indicateur de puissance, un critère de 
hiérarchisation ? Ou bien au contraire un risque de dispersion, auquel on peut opposer 
une stratégie contraire de spécialisation ? 

o Le nombre de marques par compagnie sur la totalité de son existence et les variations 
au fil de son histoire : peut-on identifier des records dans l’offre de marques sur la 
longue durée ? L’offre des compagnies les plus durables est-elle constante au cours du 
temps ? Varie-t-elle en nombre ou en nature au cours du temps ? Comment expliquer 
ces constances ou ces variations ?  
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A partir de ces mesures, on peut établir une sorte d’échelle graduée de l'offre en marques par 
compagnie. A partir de ces résultats, on peut identifier les compagnies les plus riches en marques. 
Ces résultats servent de point de départ à l’analyse plus fine des critères de différenciation 
(démarche qualitative qui suit).  
 
2. Identifier les marques et les critères de différenciation (démarche plus qualitative) 
 
Parmi ces critères de différenciation, il faut départager ceux qui sont :  
 

1. Communs à la santé et aux cigarettes, mais dont l’importance relative peut varier selon les 
produits. Ces critères transversaux se rapportent plutôt au consommateur (nationalité, 
catégorie sociale, sexe, modes).  

2. Spécifiques à l’un ou l’autre cas : ces critères sont généralement relatifs à la nature du 
produit. Les marques de médicaments peuvent être différenciés par la nature des maux, 
les organes ciblés ou le mode d’administration ; les cigarettes par l’origine ou l’arôme du 
tabac, la méthode de fabrication, etc.  

 
Le processus de différenciation des marques peut alors revêtir deux formes principales :  
 

o une spécialisation des compagnies : certaines compagnies font le choix de se 
spécialiser sur un marché donné, à partir d’un critère unique, comme le sexe (des 
marques féminines ou masculines), l'âge (des marques pour les enfants), la nature du 
produit et son effet (un mal et un organe unique pour les médicaments, un type de 
tabac et une saveur particulière pour la cigarette). Toutefois, ce premier cas est rare : 
pour ne se fermer aucun marché, la plupart des compagnies polymarques opte plutôt 
pour la deuxième stratégie ; 

o une stratégie de diversification interne à chaque compagnie : une même compagnie 
choisit de proposer une gamme étendue de marques, qu’elle différencie par différents 
critères, afin d’élargir et diversifier son marché, en termes de mal traité, de goût, de 
sexe, d'âge ou de catégorie sociale.  

 
Sur quels indices l'historien peut-il s'appuyer pour différencier les marques ? Idéalement, cinq 
indicateurs sont à prendre en considération et à confronter aussi systématiquement que possible :  

o le nom et le logo de la marque sont tantôt littéraux et explicites, tantôt suggestifs et 
trompeurs.  

o le texte descriptif, très long et très détaillé au début de la période, surtout pour les 
médicaments, est en général explicite. Parfois exagéré et superlatif, il offre néanmoins 
des informations précieuses à qui sait lire entre les lignes des discours publicitaires. Sa 
principale limite est qu’il passe généralement sous silence le critère social. En outre, il 
tend à se réduire au fil du temps : les informations disponibles s’appauvrissent en 
conséquence.  

o l'illustration peut également être trompeuse : purement décorative, utilisée simplement 
comme appât, elle peut n’avoir aucun rapport avec le produit ou le consommateur 
concerné. Elle exige plus que jamais d’être confrontée aux autres indices.  

o le médium peut servir d’indicateur sur la catégorie sociale ou le genre du 
consommateur, dans le cas d’une étude multimédiatique confrontant différents 
supports (quotidien, publicité extérieure, voire magazine).  
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o le coût du produit, lorsqu'il est mentionné dans la publicité, peut également être un 
indicateur sur la catégorie sociale du consommateur. Toutefois, à mesure que le texte 
se réduit et que la marque devient familière, le prix est de plus en plus rarement 
mentionné sur les publicités. 

 
L’historien doit rester conscient que cette méthode « idéale » est rarement applicable à la lettre. 
La disponibilité et la fiabilité des indicateurs, ainsi que la possibilité de les croiser, varient au cas 
par cas, selon les produits, les marques, le critère examiné et les publicités elles-mêmes. Dans les 
deux études qui suivent, on s’est néanmoins efforcé de les mettre en pratique avec le plus de 
rigueur possible.  

a) La santé : une offre diversifiée mais variable selon les compagnies et les périodes  
 
Pour les médicaments, on se limite à l'offre exposée dans la presse chinoise en raison de la 
relative discrétion des marques de médicaments dans la rue, rarement mentionnées dans les 
archives municipales, souvent invisibles ou illisibles sur les photographies. On rappelle qu’on 
s’est appuyé sur les cinq échantillons habituels du Shenbao (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 
janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949), étendus à une semaine afin de disposer d'une 
offre plus riche, plus complète, plus représentative, sans jamais prétendre à l'exhaustivité. 
Concernant les produits, on s’est d'abord focalisé sur les médicaments, auxquels on a ajouté les 
produits d'hygiène, les cosmétiques et les aliments ou boissons lorsqu'ils étaient fabriqués par une 
même compagnie pharmaceutique et ainsi intégrés dans sa stratégie de diversification 
(International Dispensary, Burroughs Wellcome, Great China Dispensary). Dans ce cas, ils sont 
signalés dans nos arbres de marques par une couleur différente, selon le code adopté depuis le 
début de cette étude : rose pour les cosmétiques, vert clair pour l'hygiène, marron pour la 
nutrition.  

Une évolution à deux versants symétriques de part et d’autre de 1934 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=108)  
 
La courbe qui retrace l’évolution de l’offre pharmaceutique dans le Shenbao entre 1914 et 1949 
est simple à lire. Elle se décompose en deux temps : d’abord, une ascension régulière mais 
spectaculaire de 1914 à 1934, suivie d’une redescente symétrique de 1934 à 1949. Le nombre de 
marques triple entre 1914 et 1934 : on passe de 28 marques en 1914, à 60 en 1924, avant 
d’atteindre le pic de 83 en 1934. Par ailleurs, l’écart se creuse entre la courbe des marques et celle 
des compagnies, dont le nombre ne fait que doubler sur la même période (passant de 21 en 1914 à 
36 en 1924, puis 41 en 1934). Au sommet, on dénombre 83 marques pour 41 compagnies, soit 
une offre moyenne de deux marques par compagnie. 1934 marque le point culminant : il est suivi 
d’une descente exactement symétrique à la progression. La superposition des arbres de marques 
permet de mieux visualiser ces processus successifs de densification et déforestation 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=124). L’arbre de 1934 est bien le plus touffu des cinq 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=104). Il s’effeuille ensuite progressivement : le nombre de 
marques chute de 83 à 58 marques en 1941 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=103), avant de 
retomber à 19 en 1949 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=102), soit légèrement en dessous 
de son niveau de 1914 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=106) ou 1924 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=105). A l’arrivée, les deux courbes sont confondues : 
chaque compagnie n’expose plus qu’une marque à la fois. Sur la totalité de la période, l’offre en 
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marques égale celle des compagnies : elle est de sept en moyenne.  

Une offre variable par compagnie et par période (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=186) 
 
Ces chiffres généraux masquent de grandes inégalités de situation entre les compagnies et selon 
les périodes. Le premier jeu de camemberts révèle trois tendances principales. Tout d’abord, une 
augmentation générale et mieux partagée de la créativité (ou diversité) productive jusqu’en 1941. 
La part des compagnies capables de proposer plus de deux marques à la fois quadruple entre 
1914 et 1941, passant de 5% à 19% (soit 1 à 6 compagnies), tandis que la part des compagnies ne 
proposant qu’une seule marque diminue de 81% à 71% (mais augmente en valeur de 17 à 22 
compagnies). La tranche intermédiaire, celle des compagnies limitées à deux marques 
simultanées, se rétracte légèrement entre 1914 et 1924 (passant de 14% à 10%) puis stagne autour 
de 10% entre 1924 et 1941. On note ici que curieusement, cette tranche intermédiaire est plus 
réduite que la tranche la plus créative. Le monde pharmaceutique semble préférer les extrêmes : 
d’un côté, une minorité de compagnies très créatives (10% produisant plus de deux marques), de 
l’autre, une majorité de compagnies monotones (plus de 70% limitée à une seule marque à la 
fois). La situation change après 1941 : en 1949, aucune compagnie n’est en mesure de proposer 
plus de deux marques. L’écart se creuse entre une majorité écrasante de compagnie mono-
marques (94%) et une minorité légèrement plus créative : une seule compagnie est capable de 
proposer simultanément deux marques en 1949.  
 
Cette analyse suggère sans l’expliciter que le nombre de marques proposées par une compagnie 
donnée est un indicateur de puissance de cette compagnie. D’après nos arbres de marques, la 
puissante fondation britannique Burroughs, Wellcome & Company, présente dans le Shenbao de 
1914 à 1941, détient le record de cinq marques simultanées dès 1914 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=103). 1232  La firme chinoise New Asiatic Chemical 
Works (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=126) atteint ce même record en 1934, et le 
dépasse même en 1941 (six marques). Toutefois, la richesse de l’offre simultanée n’est pas le seul 
critère. Il n’est d’ailleurs pas systématiquement un indice de puissance. Encore faut-il être 
capable de maintenir cette diversité sur la longue durée : juste avant sa disparition en 1941, 
Burroughs, Wellcome & Company n’expose plus qu’une seule marque (la marque pionnière 
Kepler Cod Liver Oil). Malgré sa créativité débordante, New Asiatic Chemical Works connaît 
une espérance de vie très limitée (1934-1941). Par ailleurs, la diversité peut être perçue comme 
un facteur de dispersion, nuisible à l’unité de la compagnie. D’autres adoptent la stratégie 
inverse : elles choisissent délibéremment de n’afficher qu’une marque unique, garantie de 
cohérence et de visibilité à travers le temps et l’espace. Ainsi, la firme Bovril Company (保衛爾
公 司  Baowei'er gongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=276) et sa concurrente 
américaine Scott & Bowne Manufacturing Chemists (司各脫乳白鯊魚肝油 Sigetuo rubaican 
yuganyou) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=100) ne proposent qu’une seule marque 

                                                
1232 Kepler Cod Liver Oil (with malt extract) 解百勒麥精魚肝油 (Jiebaile maijing yuganyou), Hazeline Rose Frost 
夏士蓮玫瑰霜 (Xiashilian meiguishang), Hazeline Snow 夏士蓮雪花 (Xianshilian xuehua), Tabloid Quinine 
Bisulphate 商標大寳來的 金雞納霜 (Shangbiao dabaolaide jinjinashuang), BIVO (Beef and Iron Wine) 别福牛汁鐵
精酒 （Biefu niuzhi tiejingjiu).  
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pendant la totalité de leur existence.1233 Cela ne les empêche pas d’être de puissantes compagnies 
globales et de jouir d’une espérance de vie bien supérieure à des compagnies chinoises plus 
créatives mais plus éphémères : Bovril s’expose pendant plus de vingt ans (1914-1934) et Scott’s 
Emulsion est la seule marque présente sur la totalité de notre période (1914-1949). En définitive, 
le nombre de marques simultanées n’est pas un critère suffisant pour mesurer la puissance d’une 
compagnie. D’autres indicateurs doivent être pris en compte : entre autres, on propose ici de 
considérer la longévité relative des marques, et le nombre total de marques proposées par chaque 
compagnie pendant toute son existence.  

Une offre variable selon les compagnies sur la longue durée 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=109) 
 
On se limite ici aux compagnies qui sont présentes dans au moins deux échantillons. Les 
disparités sont fortes et l’offre est relativement bien répartie entre un quart de compagnies mono-
marque, 17% de compagnie bi-marques, 22% de compagnies offrant entre 2 et 5 marques, 22% 
entre 5 et 10 et seulement 3 compagnies (13%) proposant plus de 10 marques sur la totalité de 
leur existence.1234 

Des marques aux durées de vie inégales (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=107) 
 
Cette étude de la longévité s’appuie en premier lieu sur le troisième camembert, qui donne un 
aperçu général des inégalités entre les marques. Sans grande surprise, le nombre de marques est 
inversement proportionnel à l’indice de longévité. L’écrasante majorité des marques est 
éphémère et ne dépasse pas la durée d’échantillon : il serait trop long et fastidieux de citer les 104 
marques concernées (81% de la population totale de marques sur la période 1914-1949). A 
l’opposé, les marques les plus durables, qui atteignent quatre, voire cinq échantillons, sont très 
minoritaires (4 marques, soit 3%).1235 Entre ces deux extrêmes, 8 marques (6%) traversent trois 

                                                
1233 Respectivement Bovril Meat Juice (大力牛肉汁 Daliniurouzhi) et Scott's Emulsion (司各脫乳白餐魚肝油 
Sigetuo rubaican yuganyou).  
1234 Les six compagnies mono-marques sont les suivantes : côté britannique, Bovril Company et Virol, Limited 
(connue pour son jus de viande 倖羅補汁 Weiluo buzhi). Côté américain, Scott & Bowne ; la compagnie allemande 
Wulfing & Company, A.（發大藥房 Huafa dayaofang) connue pour sa marque de sirop pour la toux Formamint (福
美明迖 Fumeimingda), et enfin deux firmes chinoises : Min-Seng Manufactory 民生製造廠 [杭州] (Mingsheng 
zhizaochang [Hangzhou]) pour son sirop Antikustin Syrup (安嗽露 Ansoulu) et Standard Chemical Company (藥劑
化學師薛魯敦藥行 Yaoji huaxueshi xueludun yaohang), pour sa marque de fortifiant Endospermin (安度賜保命 
Anduci baoming) en 1934-1941. A l’opposé, les trois firmes proposant plus de dix marques sont toutes chinoises, 
citées par ordre croissant de création et par ordre décroissant de longévité : International Dispensary (1914-1949) (五
洲大藥房 Wuzhou dayaofang), Great China Dispensary (中西大藥房 Zhongxi dayaofang) (1924-1941) et New 
Asiatic Chemical Works (新亞藥廠 Xinya yaochang) (1934-1941). Pour une liste plus complète des compagnies et 
de leurs marques, je renvoie le lecteur à mes arborescences.  
1235 Certains records de longévité méritent d’être cités. Scott’s Emulsion (司各脫乳白餐魚肝油 Sigetuo rubaican 
yuganyou) est l’unique marque à atteindre l’indice 5 de longévité. Elle est suivie par Kepler Cod Liver Oil (解百勒
麥精魚肝油 Jiebaile maijing yuganyou), Doan’s Backache & Kidney Pills (都安氏秘制保腎丸 Dou'anshi mizhi 
baoshen wan), produit par la firme britannique Foster-Mcclellan Company (兜安氏西藥公司 Dou'anshi xiyao 
gongsi), et Waterbury Cod Liver Oil Compound (華大寳利魚肝油 Huadabaoli yuganyou), fabriqué par Kofa 
American Drug Company (科發大藥房 Kefa daoyaofang). Ces trois dernières marques traversent la période 1914-
1941.  
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échantillons et 13 marques (10%) survivent sur deux échantillons. Pour affiner cette approche 
générale et mettre des noms sur ces chiffres désincarnés, le lecteur est invité à consulter les lignes 
de temps correspondantes (http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=101). Celles-ci permettent 
d’embrasser d'un seul coup œil la longévité relative des acteurs, mesurée par la longueur variable 
de leurs lignes de vie. Dans une perspective comparatiste, la coïncidence ou le décalage de ces 
lignes révèle immédiatement les successions ou les coexistences des marques et des 
compagnies.1236 

Différenciation des marques de médicaments 

Grandeurs et misères des indices disponibles 
 
Dans le cas spécifique des médicaments, les cinq indices définis ci-dessus sont inégalement 
praticables :  

o Le nom et le logo de la marque sont rarement de bons indicateurs, sauf lorsqu'il est 
question des maux traités ou des organes ciblés. Ces maux sont parfois explicités dans 
le nom même de la marque et visualisés dans le logo (Doan ou De Witt Backache & 
Kidney Pills, Dr. Williams’ Pink Pills for Pale People par exemple). 

o L''illustration peut aider lorsqu'elle décrit le mal traité, le mode d'emploi ou le 
consommateur ciblé. Mais elle peut être trompeuse : quand elle n'est pas purement 
décorative, elle sert souvent « d'appât » et n'a pas forcément de lien avec le type de 
mal traité ni avec le consommateur ciblé. Par exemple, l'image d'un bébé peut aussi 
bien le désigner comme consommateur effectif (Virol : 
http://madspace.org/Press/?ID=104 ou Glaxo : http://madspace.org/Press/?ID=140) 
et/ou comme appât à destination d'un autre acheteur, généralement une mère présente 
ou future (Kepler : http://madspace.org/Press/?ID=107 ; Scott’s 
Emulsion : http://madspace.org/Press/?ID=103 ; Quaker Oats : 
http://madspace.org/Press/?ID=142). L’enfant joue parfois le rôle de contre-appât, 
pour évoquer de manière négative la peur ou la douleur 
(http://madspace.org/Press/?ID=141).  

o Le texte descriptif est notre principal appui : souvent très long et très détaillé au début 
de la période, il suppose aussi d’être épuré de la rhétorique magique et hyperbolique 
qui ont contribué à la réputation de charlatanisme qui reste associée à la publicité. En 
outre, ce texte est plus ou moins pertinent selon le critère considéré : explicite sur le 
mal traité et le mode d'emploi, souvent sur le sexe (surtout féminin) et sur l'âge 
(l'enfant en particulier, plus rarement les personnages âgées ou l'âge moyen, toujours 
implicite), il éclaire encore moins sur la catégorie sociale du malade, qui reste un 
« impensé » des publicités dans la presse. Implicitement, le destinataire appartient à 
une certaine élite sociale, capable de lire les messages publicitaires.  

o Le médium pourrait servir d'indice, mais on ne l’invoquera pas ici puisqu’on s'est 
limité au seul quotidien chinois Shenbao. Une étude comparative avec le quotidien 
britannique North China Daily News dans le septième chapitre permettra de tirer des 
conclusions sur la nationalité des consommateurs ciblés. Une étude comparée avec les 

                                                
1236 Pour des raisons de lisibilité, cette ligne de temps doit être consulté directement sur la plateforme québecoise. 
L’image visible sur MADSpace n’a ici qu’une fonction illustrative.  
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publicités de rue pourrait également éclairer sur la catégorie sociale. Les sources 
urbaines sont hélas trop fragmentaires pour le permettre ici.  

o Le coût du produit est un indicateur fiable sur le pouvoir d’achat du consommateur : 
s’il est précisé au début de la période (en 1914 pour Jintan par exemple : 
http://madspace.org/Press/?ID=110), il l’est de moins en moins au fil du temps. Il est 
donc difficile d’y recourir sur la longue durée 1914-1949.  

 
Dans le cas des médicaments, quatre critères de différenciation seront successivement abordés, 
du plus au moins évident, et du plus ancien au plus récent : la maladie, le sexe et la catégorie 
sociale. L’âge et la nationalité seront abordés dans la partie suivante (P4-III), relative aux 
consommateurs. La nationalité sera également effleurée dans le septième chapitre, à partir d’une 
étude croisée entre le quotidien chinois Shenbao et le journal britannique North China Daily 
News.  

Un premier critère spécifique : la nature des maux traités  
 
La maladie et les organes ciblés sont des caractéristiques propres aux médicaments. C'est le 
critère le plus évident de différenciation des marques. Il est souvent explicite dans le nom même 
de la marque, quand il ne lui est pas simplement accolé : De Witt Backache & Kidney Pills, Doan 
Ointment, Kepler Cod Liver Oil ne trompent guère sur la nature des maux qu’ils prétendent traiter. 
Le premier soigne les reins, le second les problèmes de peau, le troisième est un fortifiant. Le 
signal envoyé par le nom de marque est confirmé par de longues descriptions : impossible en 
1914 de se tromper sur les maux traités ou le mode d'emploi en lisant ces textes qui développent 
copieusement les vertus et les effets parfois miraculeux du produit. Sur cette publicité pour 
Kepler en 1914, le texte est si serré qu’il en devient illisible. Le terme de panacée (良藥 liangyao) 
ne manque pas à l’appel (http://madspace.org/Press/?ID=105). La même année, Doan Backacke 
& Kidney Pills n’est pas moins bavard, ni avare de miracles (http://madspace.org/Press/?ID=111). 
Toutefois, la tendance générale est au raccourcissement du texte : il s’efface progressivement 
derrière l’image et devient minimaliste à la fin de la période, comme sur cette publicité pour les 
vitamines 99 en 1949 (http://madspace.org/Press/?ID=147).  
 
La compagnie américaine Foster-Mcclellan (ci-après nommée Foster) offre un bon exemple de 
différenciation interne (par opposition à la spécialisation). Sur la totalité de son existence (1914-
1941), Foster propose plus sept marques différentes, qui s'attaquent chacune à un organe ou une 
maladie différente : Doan Backache & Kidney Pills (都安氏秘制保腎丸  Dou'anshi 
mizhibaoshenwan) pour les maux de dos et de reins dès 1914 
(http://madspace.org/Press/?ID=111), Doan Anti-Constipation Pills (兜安氏小粒通便丸 Dou'an 
shixiaoli tongbianwan) pour les troubles digestifs à partir de 1924, Doan Ointment (都安氏馳名
藥 膏  Dou’anshi chiming yaogao) pour les problèmes de peau 
(http://madspace.org/Press/?ID=116) à partir de 1934, 都安氏補肺聖藥  (Dou'an shibufei 
shengyao) pour les maladies pulmonaires, 安氏止咳藥片 (Dou'an shikesou yaopian) contre la 
toux et l’analgésique 兜安氏止痛藥水 (Dou'an zhitongyaoshui), destiné en 1941 aux sportifs 
blessés, ou à apaiser les premières douleurs (http://madspace.org/Press/?ID=141) à partir de 1941. 
Si le nom de la marque (Doan) est constamment présent pour maintenir l'unité et la visibilité de la 
compagnie, elle se décline en autant de sous-marques, par simple ajout du mal traité.  
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Derrière son évidence apparente, cette différenciation par la nature du mal ne va toutefois pas de 
soi. Elle n'a pas toujours été et les panacées ont longtemps prévalu en Chine comme en Occident. 
On rappelle que ces panacées sont largement responsables de la réputation de charlatanisme qui 
reste attachée aux médicaments et qui préoccupent encore les autorités municipales à Shanghai au 
cours de notre période.1237 Dans le Shenbao lui-même, ces panacées anciennes résistent : elles ne 
disparaissent pas avec la spécialisation des maux et cohabitent fort bien avec les marques 
« modernes ». Les termes évoquant le miracle ou la magie hantent les discours publicitaires au 
moins jusqu'en 1924.1238 S'ils semblent s’effacer à partir de 1934, ils maintiennent une présence 
latente dans les publicités, se glissant subrepticement dans les discours qui entourent les produits 
nouveaux (vitamines, fortifiants). La tentation « panacéenne » se manifeste ainsi très subtilement 
dans le nom même de la marque Universal Cod Liver Oil (地球牌牌麥精魚肝油 Diqiupai 
maijing yuganyou), proposée par l’International Dispensary en 1934-1941.  
 
En dehors de ce critère spécifique, déterminé par la nature du produit, les deux critères suivants 
sont transversaux et concernent le consommateur lui-même. 

Le sexe : un critère moins évident qu’il n’y paraît 
 
Le sexe est un critère qui apparaît assez tôt mais qui n’est pas toujours explicite. Il est souvent 
suggéré dans le nom ou le logo de la marque qui assimile féminité et beauté, comme la marque de 
cosmétiques Two Sisters (http://madspace.org/Press/?ID=121). Toutefois, certains cas sont 
trompeurs, comme l’homme moustachu qui sert de logo à la marque Jintan, sans en faire pour 
autant une marque masculine (http://madspace.org/Press/?ID=110, 
http://madspace.org/Press/?ID=109). De même pour les compagnies Sincere et Quanguo 
yangguanghuo (全國洋廣貨號 Quanguo yangguang huohao), qui choisissent la figure du tigre en 
1924 pour la marque de cosmétique Tiger brand (虎牌 白蘭霜 Hupai bailanshuang), alors que le 
tigre évoque davantage la force masculine que la beauté féminine 
(http://madspace.org/Press/?ID=210). Inversement, certaines marques qui évoquent la beauté ne 
sont pas exclusivement réservées aux femmes : la lotion pour le visage Meiyanshui (美顔水) 
convient autant aux femmes qu’aux hommes (http://madspace.org/Press/?ID=122).  
Le texte descriptif qui accompagne le produit n’explicite pas toujours le sexe du consommateur. 
L'illustration apporte parfois une indication supplémentaire, mais elle peut être trompeuse : dans 
le cas de Santal Midy, l'image de la femme fatale dénudée sert plutôt de contre-appât et de 
                                                
1237 Extracts from advertisements of Quack Remedies in the National Healty dated July 28, 1909 (The Seal 
Medicine). Shanghai, July 28, 1909. Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2666). Extracts from advertisements of Quack 
Remedies in the National Healty dated July 28, 1909 (Gensing an Seals Testicles Pills). Shanghai, July 28, 1909. 
Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2666). Extracts from advertisements of Quack Remedies in the National Healty 
dated July 28, 1909 (The virtuous medicine for quick stoppage of losses). Shanghai, July 28, 1909. Source : SMA 
(SMC), U1-2-651 (2666). Memorandum by Public Health Department To Secretary - "Obnoxious Advertising." 
Shanghai, April 14, 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0441). 
1238 Par exemple, les termes聖藥 (shengyao) et 丸藥 (wanyao) (panacées) sont employés dans une publicité pour 
une marque de médicament contre les maux de tête, les insomnies et tensions nerveuses (修道院丸藥 Xudaoyuan 
wanyao), produit par la compagnie néerlandaise Holland China Handels Compagnie, N. V. (好時洋行 Haoshi 
yanghang) (SB 1914.07.01 : 3) (http://madspace.org/Press/?ID=125). Le terme 靈藥 (lingyao) (potion magique ou 
remède miracle) est utilisé pour qualifier un médicament contre les maladies vénériennes (白濁第一靈藥 Baizhuo 
diyi lingyao), fabriqué par la compagnie 彭壽堂藥房 (Pengshoutang yaofang) (SB. 1914.07.01 : 14).  
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menace à destination d'un consommateur masculin (http://madspace.org/Press/?ID=191). Elle 
représente moins la destinataire du message, ou l'usagère finale du produit, qu’elle n’incarne la 
maladie vénérienne et rappelle les dangers d'une sexualité débridée, dont les femmes sont portées 
responsables. Dans le cas de Quaker Oats en 1934, la femme sert de médiatrice complice pour 
vendre auprès d'autres mères un produit destiné aux bébés (http://madspace.org/Press/?ID=142).  
 
La différenciation sexuée obéit en partie à des déterminants biologiques, en partie à des 
déterminants sociaux ou culturels, comme la beauté ou la maternité pour les femmes 
(http://madspace.org/Press/?ID=255, http://madspace.org/Press/?ID=196), la force ou la virilité 
pour les hommes (Every Ready Blades en 1934 : http://madspace.org/Press/?ID=117 ou cette 
marque de ginseng en 1949 : http://madspace.org/Press/?ID=337). La compagnie britannique 
Burroughs Wellcome fournit un bon exemple de différenciation par le sexe avec ses marques 
Hazeline Snow (http://madspace.org/Press/?ID=516) et Hazeline Rose Frost 
(http://madspace.org/Press/?ID=515), à côté d'autres produits plus neutres, sinon « universels », 
comme Kepler Cod Liver Oil (http://madspace.org/Press/?ID=105). D'autres compagnies se 
spécialisent exclusivement dans le marché feminine. Les companies Guangsheng dès 1914, ou 
Great China Dispensary en 1941 offrent deux exemples de spécialisation féminine, à travers leurs 
marques respectives Two Sisters (http://madspace.org/Press/?ID=121, 
http://madspace.org/Press/?ID=213) et Venus (http://madspace.org/Press/?ID=304), qui couvrent 
chacune un vaste éventail de cosmétiques et produits d’hygiène féminine.  

Une catégorie sociale invisible ou indécidable ?  
 
La catégorie sociale est un critère délicat. Ce critère suggère qu'il existe des maladies socialement 
déterminées ou conditionnées. La notion de « maladie sociale » (social disease) existe à l'époque : 
elle est employée dans l'étude publiée par les chercheurs de l’Universté Qinghua en 1923.1239 
Toutefois, cette étude ne précise ni la nature de ces maux, ni s'ils concernent la société dans son 
ensemble ou certaines catégories sociales seulement. Les marques de médicaments contre les 
maladies vénériennes ou l'addiction à l'opium s'adressent-elles prioritairement aux classes 
populaires, qu’on peut penser plus exposées ces à maladies ? Les élites en sont-elles davantage 
protégées ? On touche là à des questions sociales plus profondes, relatives à l'histoire de la santé, 
aux conditions sanitaires et à la différenciation sociale des maladies en Chine. De vastes 
questions qui débordent notre sujet et sur lesquelles les publicités isolées ne peuvent éclairer. Des 
traces de différenciation sociale émaillent quelquefois les discours ou les images publicitaires. La 
catégorie sociale n’y étant que suggérée, la marge de manœuvre de l’historien est étroite : 
marchant sur un fil tendu au-dessus d’un gouffre de spéculations, à quels indices se raccrocher ?  
 
On croit identifier des marques populaires dans les médicaments qui traitent les maux de dos ou 
de reins et les rhumatismes (Doan, De Witt), qui pourraient résulter d'un travail physique intense, 
tel celui des tireurs de pousse, des dockers et autres coolies. L’abondance de l’offre dans ce 
domaine conforterait l'idée qu'il s'agit d'une maladie « populaire ». D'autres maux, comme 
l'anémie ou l'affaiblissement général pourrait être imputée à la sous-nutrition ou la malnutrition 

                                                
1239 An Analytical Study of Advertisements in Chinese Newspapers”. Chinese Economic Monthly (CEM). April 
1926. Vol. III, No. 4, p.139-143. (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=113)  
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dont souffre encore la majorité de la population à l'époque.1240 Ces carences alimentent une offre 
tout aussi abondante et diversifiée (Jintan, Dr. Williams’ Pink Pills for Pale People, Kepler Cod 
Liver Oil, Scott’s Emulsion, et de nombreuses marques de vitamines). Une classe laborieuse, 
sous et/ou malnutrie semble logiquement plus exposée à ces maux. Toutefois, ce ne sont là que 
des spéculations sans fondements. Tous les éléments sur ces publicités convergent pour appuyer 
l'hypothèse inverse : ces produits et ces marques sont destinés à des élites qui ne sont pas 
épargnées, même si leurs rhumatismes ou leur état anémique ont d'autres causes que le travail 
physique ou la sous-nutrition (vieillissement prématuré, carences alimentaires, limites de la 
médecine de l'époque). Le médium utilisé (journal) suppose un destinataire lettré, les formules 
respectueuses suggèrent que le discours s'adresse à une élite sociale, les parures et les activités 
des personnages représentés participent à cet imaginaire élitaire 
(http://madspace.org/Press/?ID=100, http://madspace.org/Press/?ID=110, 
http://madspace.org/Press/?ID=111).  
 
A ces marques faussement « populaires » s'opposeraient des marques couvrant des maux 
apparemment plus « élitaires ». Les problèmes de vue, les lunettes ou les opticiens pour la vue 
préoccuperaient plutôt une élite lettrée. En 1914, la marque japonaise de sérum pour les yeux 
Guangming (光明眼科日月水 Guangming yanke riyueshui), fabriquée par la compagnie Toa & 
Company (東亞公司 Dongya gongsi), met en scène une personnage portant un haut de forme, 
qui le distingue socialement (http://madspace.org/Press/?ID=127). Les maux de tête, les 
insomnies ou les tensions nerveuses concerneraient aussi davantage les catégories intellectuelles 
(http://madspace.org/Press/?ID=125 ; http://madspace.org/Press/?ID=126, 
http://madspace.org/Press/?ID=124, http://madspace.org/Press/?ID=136). De même pour les 
cosmétiques ou les produits aux confins de la beauté et de la culture des apparences : remède 
contre la calvitie (生毛藥 Shengmaoyao) ou les cheveux blancs (白髮藥	 Baifaoyao) fabriqués 
par la compagnie Yazhouxiyaofang (亞洲西藥房), lotion pour la peau et le visage, talc et 
poudres ou parfums. La lotion contre les problèmes de peau déjà citée Meiyanshui (美顔水) met 
en scène un couple dont les parures et les coiffure affichent leur appartenance à l’élite sociale 
européanisée (http://madspace.org/Press/?ID=123).  
 
La distinction sociale n'est explicite ni dans le nom ni dans le logo de la marque. Avoir les 
moyens d'acheter fait des élites la cible par défaut. Tout comme l'âge moyen ou le sexe masculin, 
la catégorie sociale est un critère invisible ou silencieux. L'illustration est souvent trompeuse : en 
représentant des scènes de foules en 1914, la compagnie Foster signale-t-elle que sa marque 
s'adresse aux masses, que les classes populaires sont les premières concernés par le mal de dos, 
ou bien suggère-t-elle la popularité de son produit par le nombre des utilisateurs, afin d’instaurer 
la confiance et inciter à l'achat? La seconde hypothèse s’impose en observant attentivement les 
parures et les attitudes des personnages : l’élégance des chapeaux, des cannes et des jupons 
indique sans ambiguïté que ces hommes et ces femmes ne sont pas issus du peuple, mais de 
l’élite étrangère ((http://madspace.org/Press/?ID=111) ). De même dans cette publicité pour 
Jintan où le couple représenté appartient à l’élite chinoise européanisée 
(http://madspace.org/Press/?ID=110).  
 
                                                
1240 Bacon, 1929 : 756.  
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D'autres indices pourraient être convoqués, comme le médium : on sait d’après le rapport de 
l’agent Sanger en 1921 et par les photographies de l’époque que la marque japonaise Jintan était 
très présente dans les espaces extérieures, sous des formes très « populaires » (processions à 
Dairen : http://madspace.org/Photos/?ID=34247 ; panneau en bordure du fleuve Huangpu ou dans 
une zone très peu urbanisée http://madspace.org/Photos/?ID=34248).1241 Est-ce un signe de la 
dualité, sinon l’universalité de le marque, différenciée seulement dans les moyens d’atteindre ses 
consommateurs : la publicité extérieure pour le peuple, la presse quotidienne pour les élites ? 
Sanger précise que la simplicité du logo et du nom de la marque Jintan la rend accessible aux 
couches populaires, y compris le plus illettré des coolies :  
 

The best “chop” is nearly always pictorial, supplemented in most cases by a few 
easily read Chinese characters. One of the very best chops is that used by the 
Japanese “Jintan” (see illustrations), which is advertised and used all over China. 
This chop consists of nothing but the head and shoulders of a man wearing a 
distinctive kind of hat, together with two simple Chinese characters that even the 
most illiterate coolie can read and remember.1242  

 
Toutefois, l’accès à l’imaginaire publicitaire n’implique pas nécessairement l’accès au produit et 
sa consommation effective. Si Sanger prend soin de préciser que la marque est non seulement 
visible (advertised) mais utilisée (used) partout en Chine, il ne fournit aucune statistique tangible 
pour en prouver la consommation massive et populaire.  
 
Même si Carl Crow affirme que le coût n'est ni le seul ni le premier critère à intervenir sur le 
choix du consommateur, le prix est incontestablement un critère discriminatoire pour les plus 
pauvres, et un indicateur fiable du marché privilégié.1243 Pour s’en tenir à notre exemple, Jintan 
reste une marque onéreuse en 1914, surtout lorsqu'on la rapporte au revenu annuel d'un ouvrier 
qualifié vingt ans plus tard.1244 Même si la marque propose une échelle graduée des prix en 
fonction de la taille du paquet, s’étendant de 5 yuans pour les plus petits à 50 pour les plus gros, 
le plus petit échantillon disponible représente encore plus de 20% du salaire mensuel d’un ouvrier 
(http://madspace.org/Press/?ID=110). En outre, le texte suggère que la marque est un cadeau 
idéal pour le Nouvel An : ce discours ne trompe guère sur la rareté de la marque et la renvoie 
plutôt du côté des produits « de luxe ». Ces éléments convergent pour conforter l’hypothèse que 
Jintan n’était pas consommé quotidiennement par les gens ordinaires. La marque s’est-elle 
démocratisée entre 1914 et l’époque où écrit en 1921 ? On ne peut le dire car les publicités 
disparaissent dans la presse, et le prix n’est pas mentionné sur les publicités extérieures 
photographiées. Sanger confond-il l’original japonais (Jintan) avec sa contrefaçon chinoise 
Rendan (仁丹) produite par la compagnie de Huang Chujiu (Dragon & Tiger Company) ?1245 Le 
                                                
1241 Sanger, 1921 : 60-61, 67, 75.  
1242 Sanger, 1921 : 67.  
1243 Crow, 1937 : 5-6 
1244 D’après une enquête du Bureau des Affaires Sociales de la Municipale de Shanghai en 1934, le revenu annuel 
moyen d’un ouvrier qualifié s’élève à 435 yuans, soit un peu plus de 35 yuans par mois (enquête citée par Benedict, 
2011 : 157).  
1245 Cochran, Sherman, "Marketing Medecine and Advertising Dreams in China, 1900-1950." In Becoming Chinese : 
Passages to Modernity and beyond, édité par Wen-Hsin Yeh, 6297. Berkeley: University of California Press, 2000 
(p.67-73).  
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fabricant profite en effet du sentiment antijaponais et s’inspire des stratégies médiatiques de son 
rival. Elles sont suffisamment spectaculaires pour qu’un manuel de publicité contemporain la cite 
comme exemple de panneaux égrenés le long des voies de chemin de fer entre Shanghai-Nankin 
et Shanghai-Hangzhou.1246 Le prix de vente de Rendan est inférieur à celui de l’original japonais : 
Huang Chujiu pratique depuis longtemps la compétition par les prix pour d’autres de ses produits, 
comme Ailuo Brain Tonic, vendu seulement deux yuans la bouteille entre 1908 et 1911.1247 Lancé 
en grande pompe dans le Shenbao le 7 juillet 1911, la marque Rendan se veut résolument 
accessible à tous : tout individu et toute famille doit se le procurer, clame la publicité (人人宜服 
家家宜備 Renren yifu jiayi bei).1248 Le prix est beaucoup plus abordable que l’original japonais : 
il s’échelonne de un jiao pour les petits paquets (一角小包) à trois jiao pour les plus gros (三角
中包), soit un prix 15 fois inférieur au concurrent japonais). Toutefois, la popularité du produit 
n’est pas à la mesure de son accessibilité ni de son ubiquité publicitaire : les ventes sont si 
mauvaises que le fabricant est forcé d’abaisser le prix de vente de 20% après 1915.1249 On peut 
supposer que la marque devient encore plus populaire auprès des masses. Toutefois, elle reste 
incapable de rivaliser avec l’original japonais. Le prix ne semble donc pas être le critère le plus 
déterminant dans la décision d’achat, non seulement auprès des élites, mais peut-être aussi auprès 
des masses chinoises. Comme le remarque Carl Crow à propos du tabac et du savon, 
l’attachement indéfectible des consommateurs à certaines marques pourtant onéreuses reste un 
mystère.1250 Un mystère qui pèse encore plus sur les marques de cigarettes. 

b) Les cigarettes : une offre de plus en plus diversifiée pour une segmentation de plus en 
plus fine des marchés1251  

 
Comme celle qui précède, cette étude des cigarettes n'a aucune prétention à l'exhaustivité : elle 
vise plus modestement à suggérer des pistes de réflexion et à fonder une méthode pour les 
suivre. Fang Xiantang estime qu'il a existe en Chine des milliers de marques de cigarettes tout au 
long de la période qui nous occupe (1905-1949).1252 Toutes ne sont pas toutes représentées en 
même temps, ni dans le même journal, ni la même ville. Retenons ici que les plus grosses 
compagnies (B.A.T., Huacheng, Nanyang Brothers) offrent bien plus de marques que celles qu'on 
a pu relever à partir du Shenbao ou des archives municipales dans la rue. 

                                                
1246 Kuai Shixun蒯世勳, Guanggaoxue ABC (廣告學 ABC), Shanghai, Congshushe, 1929 (p.75).  
1247 Cochran, in Yeh, 2000 : 65.  
1248  SB, 1911.07.07 : 15 (http://madspace.org/Press/?ID=162). Voir aussi : SB, 1911.07.25 :14 
(http://madspace.org/Press/?ID=163). Cités par Cochran, in Yeh, 2000 : 69.  
1249 Cochran, in Yeh, 2000 : 69. 
1250 Crow, 1937 : 5-9, 11-12.  
1251 Pour mettre un visage sur ces noms de marques, le lecteur est invité à voyager dans les « paysages de marques » 
(brandscapes) disponibles sur MADSpace, à raison d’un par espace et par période. Dans le Shenbao : 1914 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=107), 1924 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=108), 1934 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=109), 1941 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=110), 1949 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=111) ; dans les rues de Shanghai : avant 1919 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=112), 1919-1929 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=113), 1930-1937 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=114), 1938-1943 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=115), après 1943 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=116).  
1252 Fang Xiantang, 1989 : 123. Cité par Benedict, 2011 : 158.  
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Une offre en marques instable sur la longue durée dans la presse (1914-1949) 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=180) 
 
Sur le premier graphique, les courbes font apparaître immédiatement l’instabilité du nombre de 
marques instantanément disponibles dans le Shenbao entre 1914 et 1949. Cette instabilité se 
manifeste par l’alternance brutale de pics et de creux. Si le nombre moyen de marques 
disponibles sur la longue durée est de 7, il oscille entre des phases où l’offre est très riche d’un 
côté, (11 marques en 1934 et 1949), très pauvres de l’autre, (3 en 1914 et 1941), et des phases 
intermédiaires qui correspondent à l’offre moyenne (7 en 1924). Après une période initiale de 
forte croissance en 1914-1934, où le nombre de marques triple (passant de 3 en 1914 à 7 en 1924 
puis 11 en 1934), l’offre s’effondre dramatiquement en 1941 (2 marques seulement), mais 
connaît une embellie spectaculaire à la fin de la période. En 1949, elle a retrouvé son niveau 
d’avant guerre (11 marques comme en 1934).  

Une offre variable selon les compagnies dans la presse 
 
Sur ce même graphique (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=180), l’instabilité se manifeste 
aussi au niveau de la capacité créative des compagnies, mesuré par l’écart variable entre les deux 
courbes. Trois cas peuvent être distingués. Dans une première phase en 1914, les deux courbes 
sont confondues : chaque compagnie ne propose en moyenne qu’une seule marque. Dans le 
Shenbao, la compagnie chinoise Tsong Hsing Tobacco Company (上海振勝烟公司 Shanghai 
zhenshen yangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=151) propose deux marques : 
President（大總統牌 Dazongtong pai) et Conqueror (強軍牌 Qiangjun pai). Son rival W.D. & 
H.O. Wills (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=150), représenté par British-American 
Tobacco Company, Limited (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=139), propose également 
deux marques : Pirate (老刀牌 Laodaopai), présente dans la rue dès 1912, et Three Castles (三炮
台香烟 Sanpaotai xiangyan), exposée dans la rue et dans le Shenbao en 1914.1253 Le deuxième 
cas couvre deux phases où l’écart est resserré, signalant que l’offre par compagnie est très 
limitée : 11 marques pour 10 compagnies en 1934, 3 marques pour 2 compagnies en 1941. Parmi 
les marques principales en 1934, qui sont les mieux établies ou qui connaissent la plus forte 
longévité, on peut citer les marques chinoises Pyramid (金字塔 Jinzita), fabriquée par Fuxin 
Tobacco Company (福新煙公司 Fuxin yangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=137), 
et My Dear (美麗 Meili) (http://madspace.org/Press/?ID=153), produite par Huacheng Tobacco 
Company (華成煙公司 Huacheng yangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=138), et 
la marque britannique Federal (發達爾 Fada’er) (http://madspace.org/Press/?ID=187), produite 
par la firme Major Drapkin & Company (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=164).1254 En 
1941, la situation est différente : la faiblesse de l’écart traduit une inégalité d’information plutôt 
qu’une offre mal partagée. Sur les deux compagnies représentées dans le Shenbao, une seule 
renseigne ses marques. La compagnie Huacheng Tobacco Company a diversifié son offre depuis 
1934 : à sa marque phare My Dear est venue s’ajouter la marque The Rat (金鼠 Jinshu). En 
revanche, on ignore la ou les marques que propose au même moment la compagnie Nanyang 

                                                
1253 SMA (SMC), U1-14-3256 (1900). 
1254 Pour une liste plus complète des compagnies et des marques disponibles, je renvoie le lecteur aux arbres de 
marques et aux lignes de temps mentionnées plus haut.  
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Brothers Tobacco (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=158). Dans le troisième et dernier cas, 
l’écart se creuse légèrement mais de manière inversée en deux points de cette histoire saccadée : 
7 marques pour 9 compagnies en 1924 et 11 marques pour 9 compagnies en 1949. Le lecteur 
s’étonnera peut-être que le nombre de compagnies dépasse le nombre de marques en 1924. Deux 
raisons viennent expliquer cette anomalie : tantôt, aucune marque n’est connue pour la 
compagnie à la date considérée, tantôt, la même marque engage deux ou plusieurs compagnies 
(au moins un fabricant et un distributeur). Par exemple, la compagnie britannique W.D. & H.O. 
Wills fait partie du conglomérat Imperial Tobacco Group, dirigé par British-American Tobacco 
Company (B.A.T.). Cette dernière lui sert ainsi d’agent local à Shanghai, aussi bien dans la 
presse que dans la rue, pour distribuer ses marques Pirate et Three Castles dès 1912-1914, puis 
Ruby Queen (大英 Daying) et Capstan à partir des années 1920. Cette association privilégiée 
n’empêche pas W.D. & H.O. Wills de collaborer avec d’autres distributeurs, comme Yee Tsoong 
Tobacco Distributors Company, Limited (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=159), 
notamment pour exposer sa marque Ruby Queen dans les rues de Shanghai sous la forme d’une 
horloge lumineuse spectabulaire installée sur l’avenue Edward VII en 1938-1940 
(http://madspace.org/Photos/?ID=220).1255 Ce qui n’empêche pas non plus le conglomérat B.A.T. 
de proposer simultanément ses propres marques : Kingfisher (翠鳥 Cuiniao) et Hatamen (哈德門 
Hademen) dans le Shenbao (http://madspace.org/Press/?ID=182), De Luxe et Old Mill dans les 
rues de Shanghai en 1924.1256 Il existe aussi des cas de collaboration sino-américaine, par 
exemple entre la compagnie américaine Williams Company, T.C. (Virginia, U.S.A.) et son 
distributeur local Wing Tai Vo Tobacco Corporation 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=156) pour la marque Victory (大號仙女 Dahaoxiannu) 
promue dans le Shenbao en 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=181). Ce qui n’interdit pas la 
même compagnie Wing Tai Vo de distribuer d’autres produits, comme les cigares (漢昌雪茄 
Hanchang xuejia), exposés dans le Shenbao en 1934. En 1949, l’offre est nettement plus 
diversifiée et inégalement partagée. Deux compagnies sur neuf (20%) sont en mesure d’exposer 
simultanément deux marques dans le Shenbao : Dah Tung Nan Tobacco Company (大東南煙公
司 Dadongnan yangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=145) propose The Brandy (白
蘭地  Bailandi) et The Golf (高而富  Gao’erfu), tandis que Huacheng Tobacco Company 
maintient ses deux marques emblématiques, My Dear et The Rat. Les autres compagnies ne 
proposent qu’une seule marque à la fois.1257  

Une offre plus clairsemée dans les rues de Shanghai (1912-1949) 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=181) 
 
Les données sont beaucoup plus partielles dans la rue. Le deuxième graphique permet de 
visualiser ces disparités. La coïncidence des deux courbes en 1914 traduit le monopole de B.A.T 
                                                
1255 SMA (SMC), U1-14-3250 (1099-1105), SMA (SMC), U1-14-6088 (0357-0370),  
1256 SMA (SMC), U1-14-6088 (0350-0352). SMA (FC), U1-3-582 (1519).  
1257  Pour une liste détaillée, le lecteur est invité à se reporter aux arbres de marques 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=107, http://madspace.org/cooked/Trees?ID=108, 
http://madspace.org/cooked/Trees?ID=109, http://madspace.org/cooked/Trees?ID=110, 
http://madspace.org/cooked/Trees?ID=111, http://madspace.org/cooked/Trees?ID=112, 
http://madspace.org/cooked/Trees?ID=113, http://madspace.org/cooked/Trees?ID=114, 
http://madspace.org/cooked/Trees?ID=115, http://madspace.org/cooked/Trees?ID=116), ainsi qu’aux lignes de temps 
(http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=102) concernées.  
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dans les rues de Shanghai, que note encore Bacon dans son rapport en 1929.1258 D’après les 
archives municipales que j’ai consultées, B.A.T est en 1914 la seule compagnie représentée, à 
travers les deux marques Pirate (http://madspace.org/Photos/?ID=2273) dès 1912 et Three 
Castles (三炮台香烟) en 1914, qu’elle distribue pour le compte de la firme britannique W.D. & 
H.O. Wills. Faute de sources, on ne peut évaluer l’offre en marques sur la période 1930-1937. 
Pour la période 1938-1943, le grand écart entre les deux courbes s’explique par des sources 
encore trop lacunaires et inégalitaires. Si les archives municipales mentionnent une dizaine de 
compagnies, elles n’identifient que trois marques, dont deux pour la seule compagnie W.D. & 
H.O. Wills (B.A.T) (Pirate) et une seule pour Fuxin Tobacco Company (Pyramid). Les sources 
sont plus généreuses à la fin de la période (1938-1949) : treize marques peuvent être identifiées, 
soit le double de la moyenne du Shenbao et de la rue. L’offre en marque reste donc très 
importante. Toutefois, l’écart entre les courbes s’est inversé : seules neuf compagnies sont 
connues avec certitude. Quatre d’entre elles restent impossibles à identifier, en raison de la 
netteté insuffisante des photographies, qui ont néanmoins servi à révéler huit nouvelles marques 
en 1948-1949. Parmi les marques non orphelines, on retrouve non seulement des noms bien 
établis, comme Pirate (B.A.T.), My Dear et The Rat (Huacheng Tobacco Company), mais aussi 
des marques chinoises nouvelles, comme Heipai (黑牌), produite par Chun May Tobacco 
Manufacturing (中美煙廠 Zhongmei yanchang) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=144), 
Red Kores (紅高樂 Honggaole), fabriquée par Yue Hwa Tobacco Company (裕華煙公司 Yuhua 
yangongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=171), et The Brandy (Dah Tung Nan 
Tobaccco Company), qu’on a déjà citée. On ne relève alors qu’une seule marque étrangère 
(britannique) : The Greys (大克雷斯 Dakeleise), produite par Major Drapkin & Company. 

Des marques partagées ou circonscrites à la presse et la rue 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=182) 
 
Dans un troisième temps, on a calculé la proportion de marques partagées entre les deux espaces 
publicitaires (presse/rue), ou confinées dans un espace spécifique. Le troisième graphique 
s’efforce de visualiser les périodes de convergences et de divergences entre ces espaces : les 
phases où les marques circulent le plus entre le Shenbao et la rue, et des phases où les marques 
sont les plus cloisonnées. Ces résultats doivent être appréhendés avec toute la précaution 
qu’impose le caractère lacunaire de nos sources. En dehors des périodes dépourvues 
d’informations, trois phases se succèdent : une phase initiale de forte convergence (deux tiers des 
marques sont partagées en 1912-1919), suivie d’une période de séparation maximale (seulement 
8% de marques communes en 1920-1929), puis d’une phase finale intermédiaire (20% de 
marques ubiquitaires en 1943-1949). On peut finalement établir une échelle des marques à quatre 
niveaux, en fonction de leur degré et de leur mode de circulation :  
 

o Des marques qui apparaissent simultanément dans la presse et la rue. Dès 1914, 
Three Castles est l’une des premières marques à apparaître simultanément dans le 
Shenbao et dans les rues de Shanghai. Vers 1924, Ruby Queen apparaît simultanément 
dans la presse et dans la rue : elle est présente au moins jusqu’en 1940 à l’extérieur. 
En 1949, la marque Red Kores paraît simultanément dans le Shenbao et dans les rues 
de Shanghai, de même pour The Brandy.  

                                                
1258 Bacon, 1929 : 766.  
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o Des marques qui circulent mais paraissent en décalage dans la presse et la rue. Les 
deux marques phares de Huacheng Tobacco Company, My Dear et The Rat, sont 
effectivement représentées dans le Shenbao et dans les rues de Shanghai entre 1924 à 
1949. D’après nos sources, ces deux marques apparaissent toutefois en décalage : The 
Rat apparaît d’abord dans la rue en 1924, tandis que My Dear apparaît d’abord dans la 
presse en 1934. Les deux marques ne paraissent conjointement dans le Shenbao qu’en 
1941, et ne deviennent ubiquitaires qu’en 1949. De même pour la marque Pyramid qui 
apparaîtrait d’abord dans le Shenbao en 1934, avant de sortir dans la rue à partir de 
1939, et au moins jusqu’en 1943.1259 En 1949, la marque britannique The Greys et la 
marque chinoise Red Kores sont présentes simultanément dans le Shenbao et dans les 
rues de Shanghai.  

o Des marques confinées à la presse. En 1914, les marques President et Conqueror ne 
nous sont connues que par le Shenbao. Il est vrai que les sources urbaines sont alors 
très fragmentaires. En 1924, d’autres marques cloisonnées leur succèdent : Kingfisher 
et Hatamen (BAT), Victory, Capital A ( 愛 字  Aizi) 
(http://madspace.org/Press/?ID=179), produite par la compagnie Hengsida Tobacco 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=146), ou la marque patriotique Da’aiguopai 
大 愛 國 牌 ), émanant de la compagnie Nanyang Brothers Tobacco 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=158). En 1934, la marque britannique 
Federal et la marque française Du Maurier (http://madspace.org/Press/?ID=190), 
distribuée par Ilbert & Company (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=165), 
connaissent le même confinement. Des marques chinoises les côtoient : The Company 
(公司 Gongsi) et Shilings (先令 Xianling), toutes deux produites par la compagnie 
Ruilun (瑞倫煙公司 Ruilun gongsi) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=163) ; 
Red Lion (紅獅 Hongshi), qu’on doit à la compagnie Tobacco Products Corporation 
(China) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=162), General Electric (GE) (奇異 
Qiyi) par Tuck Shing Tobacco Company 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=161) ; Maskee (藍買司干 Lanmaisigan) par 
Huamei Tobacco Company (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=147), ou encore 
Betelnut ( 梹 榔  Binglang), par Huadong Tobacco Company 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=101). En 1949, les marques confinées dans le 
Shenbao se renouvellent : Standard (標準 Biaozhun), produite par la compagnie 
Daxin Tobacco (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=175) ; Chicago (芝加哥 
Zhijiage) par Waterman’s Tobacco Corporation 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=160) ; Golden Valley (金谷 Jingu), par la 
compagnie Ruiyuan (瑞源公司 Ruiyuan gongsi) ; Commander-in-Chief (總指揮 
Zongzhihui), par Shing Kong Tobacco Company 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=173) ; Ginko (金菓牌 Jinguopai) par Yeh 
Lee Tobacco Company, Limited (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=159).  

o Des marques rejetées dans les seules rues dans les Shanghai. Parmi les marques qui 
semblent uniquement présentes dans les espaces urbains, la marque Pirate (W.D. & 
H.O. Wills, BAT) paraît dès 1912, et resterait présente jusqu’en 1945. En 1924, De 

                                                
1259 SMA (FC), U38-4-1122 (1946) ; SMA (SMC), U1-14-3256 (1904-1907).  
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Luxe, Old Mill (BAT) et Capstan (W.D. & H.O. Wills, BAT) la rejoignent. En 1949, 
une vague nouvelle de marques chinoises déferle sur les rues de Shanghai, bien 
visibles sur les photographies : Three Cats ( 三 貓 牌  Sanmaopai) 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34246), par la compagnie Yuanhua Tobacco 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=176) ; The Bank ( 大 號 銀 行 牌 
Dahaoyinhangpai) (http://madspace.org/Photos/?ID=34266) ; Smokers ( 三 王 牌 
Sanwanpai) ; Million Dollar ( 大 百 萬 金  Dabaiwanjin) 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34259), Maotipai (馬蹄牌 ), Ai’erjin (愛而近 ) 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34263, http://madspace.org/Photos/?ID=34264) ; ou 
Heipai ( 黑 牌 ), qu’on a déjà mentionnée 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=144). Si ces marques n’apparaissent pas dans 
le Shenbao à la même époque, il faudrait vérifier leur présence éventuelle dans 
d’autres quotidiens de Shanghai, ou sur d’autres supports.  

Une offre variable par compagnie et par période 
 
La première série de camemberts permet de visualiser ces variations de l’offre par compagnie et 
par période, tous espaces confondus (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=183). En 1914, les 
trois compagnies recensées sont sur un pied d'égalité : toutes sont en mesure de proposer 
simultanément deux marques à leurs consommateurs : Pirate 
(http://madspace.org/Photos/?ID=2273) et Three Castles (http://madspace.org/Press/?ID=164) 
par le couple BAT-W.D. & H.O. Wills, d’un côté, President et Conqueror par la compagnie 
chinoise Tsong Hsing Tobacco Company de l’autre (http://madspace.org/Press/?ID=165). Les 
inégalités se creusent en 1924 : les trois quart des compagnies sont mono-marques, une seule 
compagnie (BAT) est capable d'offrir plus de deux marques simultanément (atteignant le record 
de six au total), tandis qu’une autre en propose seulement deux.1260 A partir de 1934, la capacité 
productive recule de manière générale mais les inégalités s'accentuent : aucune compagnie ne 
dépasse désormais les deux marques, une seule en expose deux (Ruilun Tobacco Company offre 
deux nouvelles marques, mais elles sont éphémères : The Company et Shilings), tandis que 
l'écrasante majorité (onze compagnies, soit 92%) n'a qu'une marque à proposer. En 1941, la 
diversité de l'offre ne s'améliore pas. Si le monde des cigarettes se dépeuple en temps de guerre, il 
devient aussi plus égalitaire : une seule compagnie reste mono-marque (Fuxin Tobacco Company 
et sa marque Pyramid), deux compagnies sont en mesure d’offrir deux marques chacune : 
Huacheng Tobacco Company propose toujours My Dear et The Rat, tandis que BAT maintient 
Pirate et Ruby Queen. Après 1943, le repeuplement s'accompagne d'un retour des inégalités : on 
ne compte que deux compagnies bi-marques : Dah Tung Nan Tobacco Company (The Brandy, 
The Golf) et Huacheng Tobacco Company (My Dear, The Rat). Les seize compagnies restantes 
(89%) n'ont qu'une seule marque à proposer.  

Une offre variable sur la longue durée 
 
Le deuxième camembert prend la mesure de l’offre totale par compagnie sur la longue durée et 
en embrassant tous les espaces (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=184). On s'est ici limité 
aux compagnies qui survivent sur au moins deux échantillons, délaissant volontairement les 
                                                
1260 W.D. & H.O. Wills et ses deux marques simultanées Capstan et Ruby Queen.  
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compagnies les plus éphémères, qui ne paraissent qu'une seule fois. Dans cet échantillon restreint 
de sept compagnies, les écarts sont extrêmes. Une seule compagnie propose plus de deux 
marques sur la longue durée. B.A.T. détient le record de huit marques au total, une seule 
compagnie expose une marque unique pendant toute son existence (Fuxin Tobacco Company et 
sa marque Pyramid), tandis qu'une très large majorité (cinq compagnies soit 72%) n’offre que 
deux marques au maximum.  

De fortes inégalités de longévité entre les marques (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=185) 
 
Les durées de vie des marques sont très variables : sans surprise, l'écrasante majorité est 
éphémère (trente-six marques soit 86%), ne survivant pas plus d'un échantillon. Il faut toutefois 
signaler que la plupart de ces marques apparaissent en 1949 : faute d'avoir poursuivi notre étude 
au-delà, on ignore combien de temps ces marques tardives ont réellement vécu. Indice 
supplémentaire d’une documentation fragmentaire, aucune marque ne traverse deux tranches de 
temps successives. En revanche, deux marques perdurent sur trois échantillons (My Dear et 
Pyramid : http://madspace.org/Press/?ID=152, http://madspace.org/Photos/?ID=34253), et trois 
marques atteignent ou dépassent les quatre échantillons (Pirate, Ruby Queen et The Rat). Pour 
mettre des visages sur ces marques, le lecteur est invité à consulter la ligne du temps relatives à 
ces acteurs (http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=102).  

En guise de synthèse : une échelle graduée des marques et des compagnies de cigarettes 
 
En guise de conclusion, on peut esquisser une échelle graduée des marques en fonction de leur 
date d’apparition (ancienneté et longévité) et de leur degré d’ubiquité (présence dans la presse 
seulement ou dans tous les espaces, simultanément et/ou en décalage). Cette échelle graduée peut 
être combinée à celle des compagnies, en intégrant le nombre de marques qu’elles proposent 
simultanément et sur la longue durée, et le degré d’ubiquité et de longévité de leurs marques. 
Trois catégories se dessinent alors :  
 

o Des compagnies durables, dont l’offre en marque simultanée et de longue durée est 
ubiquitaire et diversifiée : B.A.T est une compagnie incontestablement ubiquitaire, 
durable et très créative, capable de proposer huit marques sur toute la durée de son 
existence (1912-1949) (Pirate, Three Castles, Capstan, Kingfisher, Hatamen, Ruby 
Queen, Old Mill, De Luxe), avec un pic de six marques en 1924.1261 Huacheng 
Tobacco la suit de loin : omniprésente, elle ne propose toutefois que deux marques 
pendant toute son existence, avec un maximum de deux marques simultanées (My 
Dear, The Rat), qui apparaissent d’abord en décalage, dans des espaces différents, 
puis conjointement et simultanément dans tous les espaces.  

o Des compagnies durables mais dont l’offre est peu diversifiée (une seule marque 
simultanée et/ou sur toute leur existence) : Fuxin Tobacco et sa marque Pyramid 
(http://madspace.org/Press/?ID=152, http://madspace.org/Photos/?ID=34253) 
appartient à cette catégorie. On peut aussi y intégrer la firme britannique Major 
Drapkin & Company, qui ne propose qu’une seule marque simultanément, mais se 
renouvelle au cours du temps : à la marque Federal proposée en 1934 succède The 
Greys en 1949.  

                                                
1261 Capstan, Kingfisher, Hatamen, Ruby Queen, Old Mill, De Luxe.  
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o Des compagnies éphémères et confinées à un espace, mais dont l’offre simultanée en 
marque est relativement diversifiée : c’est le cas de la compagnie Ruilun Tobacco (瑞
倫煙公司), qui n’apparaît que dans le Shenbao en 1934, mais qui offre alors deux 
marques simultanées (The Company et Shilings).  

o Des compagnies éphémères, confinées et pauvres en marques : cette catégorie est la 
plus populeuse. Elle est particulièrement bien représentée dans le Shenbao en 1934, 
qui marque une période de créations intenses mais éphémères de marques chinoises, 
auxquelles on peut ajouter le cas exceptionnel de la marque française Du Maurier.1262 
Relève également de cette catégorie la vague des marques chinoises exposées dans le 
Shenbao comme dans les rues de Shanghai en 1949, dont on ignore si elles perdurent 
au-delà de nos bornes chronologiques.1263 

Trois critères et différents « indices » de segmentation  

Dans le cas des cigarettes, quatre critères de segmentation seront successivement abordés : le sexe, 
la catégorie sociale, les modes, et le goût, qui touche à la fois au produit (sa matière première, 
notamment l’origine et le type de tabac) et aux préférences individuelles des consommateurs.  

Une différenciation sexuée des marques de cigarettes ?  
 
Le sexe du consommateur est un critère délicat. A supposer que les femmes fument, peut-on 
distinguer des marques qui sont préférentiellement sinon exclusivement destinées aux femmes, 
aux hommes ou qui s'adressent indifféremment aux deux genres ? La marque elle-même a-t-elle 
un sexe ? Peut-on identifier des marques féminines, masculines ou neutres ? Le médium n'aide 
guère à trancher. Sans déflorer la partie qui suit (III), il est difficile d'établir une différenciation 
sexuée des supports et des espaces publicitaires. Le lectorat féminin de la presse est sans doute 
sous-estimé par les publicitaires. La présente croissante des femmes dans les espaces publics les 
expose autant que leurs homologues masculins à la publicité extérieure.  
 
Le nom de la marque et les éléments visuels qui l'entourent (logo et illustration) doivent être 
appréhendés avec précaution. D'ailleurs, ces éléments se contredisent souvent, comme pour 
mieux semer le doute ou le trouble dans l'esprit de l'historien. Si certaines marques ont une 
tonalité plutôt « féminine » (My Dear) par opposition aux consonances neutres ou masculines des 
marques Pirate, President et Conqueror, Federal ou Millon Dollar, d'autres éléments contrarient 
cet indice sémantique. Quatre cas de tensions méritent d'être analysés en détail pour éclairer mon 
propos :  
 

o My Dear (1934). Si la marque My Dear porte un nom et un logo plutôt féminins, et si 
elle est d’abord associée à des scènes de sociabilité féminine 
(http://madspace.org/Press/?ID=153), les représentations deviennent plus masculines à 
la fin de la période (http://madspace.org/Press/?ID=197). Cette dernière illustration 

                                                
1262 The Company, Shilings, Red Lion, General Electric (GE), Maskee ou Betelnut.  
1263 Rappelons ces marques tardives dans le Shenbao : Standard, Chicago, Golden Valley, Commander-in-Chief ; 
Ginko. Dans les rues de Shanghai, on relève sept marques éphémères en 1949 : Three Cats, The Bank, Smokers, 
Million Dollar, Maotipai, Ai’erjin et Heipai.  
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suggère que la féminité du nom et du logo sont devenus des « appâts » à destination 
d'un consommateur masculin. Si le sex appeal (ou woman appeal) n’est pas aussi 
formalisé à Shanghai qu’il ne l’est dans les milieux publicitaires américains, c’est bien 
cette stratégie qu’emploie la compagnie Huacheng Tobacco parmi bien d’autres.  

o The Golf (1949). Si le nom désigne une activité plutôt masculine, et le consommateur 
représenté sur l’illustration est sans ambiguïté un homme, le logo est en revanche 
curieusement féminisé : il s'agirait d’une autre forme de woman appeal par le logo, 
qui rend indécidable le sexe de la cible et du consommateur « réels » 
(http://madspace.org/Press/?ID=199).  

o The Bank (1949). Le nom de la marque désigne une institution et une activité jugées 
trop « sérieuses » pour être abandonnées aux femmes. Si le logo est neutre, le panneau 
qui expose une femme dans une posture assez suggestive, sinon vulgaire, s’inscrit 
dans la même stratégie de sex appeal qui interdit de trancher sur le genre de la 
marque, et plus encore, celui de son (ou sa) consommateur (trice) 
réel(le) (http://madspace.org/Photos/?ID=34266).  

o Ai'erjin (1949). Le nom et le logo de cette marque sont a priori neutres. Dans la rue, 
plusieurs déclinaisons illustrées en sont connues, dont au moins une masculine 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34263) et une féminine 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34264). Ce dernier exemple suggère que la marque 
est « asexuée » et qu’il est difficile, sinon impossible, de déterminer le genre du 
consommateur à partir d’une image isolée, voire du croisement d’images. En l'absence 
des plans de campagnes et des prévisions sur la cible et la stratégie des compagnies et 
des publicitaires eux-mêmes, le sexe reste indécidable à partir de ces seuls matériaux. 
En outre, les plans de campagnes eux-mêmes n’échappent pas aux réactions 
imprévues des consommateurs : contre toutes attentes, une marque conditionnée pour 
des hommes peut fort bien être consommée par des femmes. Crow n’est ni le premier 
ni le seul à s’étonner de l’inventivité des gens ordinaires : son autobiographie porte 
plus d’un exemple de « tactiques » qui participent de cet « invention du quotidien » 
cher à Michel de Certeau et ses héritiers.1264 Le défaut de bien des travaux d'historiens 
ou de culturalistes qui s’intéressent aux publicités, est de déduire un peu trop 
hâtivement le sexe du consommateur « réel » à partir des représentations 
immédiatement visibles sur les images publicitaires. Sans se poser plus de questions, 
certains y voient même une source potentielle où « lire » des tendances sociales plus 
globales, comme les recompositions des rôles entre les sexes.1265 Si d’autres historiens 
perçoivent les ambiguïtés et les dangers de ce « miroir déformant », aucun ne met 

                                                
1264 Certeau, Michel. L’invention du quotidien. Paris. Gallimard, 1990. 
1265 Büchsel, Ulrike. “Lifestyles, Gender Roles and Nationalism in the Representation of Women in Cigarette 
Advertisements from the Republican Period”. Heidelberg University, 2009. Pedelty, Mark, The Marketing of 
Women in Early Twentieth Century Shanghai: The Creation of Consuming Modernity and Nationality in 
Advertising”, University of Minnesota, 2012. 葛菁. 美女作为消费图像[D].中国艺术研究院, 2004. 蒋媛. 论月份
牌中的女性符号[D].西北大学,2005. 彭勃. 从“月份牌”广告看民国女性服饰审美意象的构建[D].湖南工业大学, 
2010.许秀秀. 《申报》广告中的女性形象研究[D].中国青年政治学院, 2010. 邢婧. 略论女性身体与民国上海“
摩登”文化意象的关系[D].复旦大学, 2010. 纪晓岚. 平面广告中的女性符号及文化意义[D].内蒙古师范大学, 
2010. 孟德琦. 现代中国女性魅力在视觉设计中的体现[D].吉林大学, 2007. 李方贤. 民国时期美术作品中的女
性形象研究[D].河南师范大学, 2012. 蔡伊思锐. 月份牌与民国时期女性社会性别变迁[D].安徽师范大学, 2013. 
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vraiment le doigt sur la nature spécifique et problématique du matériau publicitaire, 
utilisé à des fins documentaires.1266  

Des marques de cigarettes socialement différenciées ?  
 
Les marques de cigarettes sont-elles socialement différenciées, c’est-à-dire adaptées à la 
catégorie sociale du consommateur ciblé ? Pour schématiser, peut-on distinguer des cigarettes 
« pour le peuple » et des cigarettes « pour les élites » ? Sur quels indices s'appuyer ? Là encore, le 
médium publicitaire, le nom et les éléments visuels ne sont pas toujours ni fiables ni suffisants. 
Deux cas seront abordés : B.A.T. et ses deux marques pionnières Pirate et Three Castles ; 
Huacheng Tobacco et ses deux marques emblématiques My Dear et The Rat.  
 
Dans le cas de B.A.T., le nom et l'imagerie qui accompagnent ces deux marques plaident en 
faveur d'une opposition nette entre Pirate comme marque « populaire » et Three Castles, 
porteuse d'un imaginaire aristocratique. En effet, l’illustration représente un couple assis dans une 
loge au théâtre, une activité bien éloignée des divertissements populaires 
(http://madspace.org/Press/?ID=164). A l’inverse, la marque Pirate est bien présente dans les 
espaces extérieurs, dans les rues de Shanghai (http://madspace.org/Photos/?ID=34192, 
http://madspace.org/Photos/?ID=27322), et jusqu’à Tianjin 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34249). En revanche, elle est totalement absente du Shenbao. 
Cette dualité médiatique semble conforter l’hypothèse de départ : Three Castles serait réservée à 
une élite lettrée, lectrice de la presse quotidienne, tandis que Pirate part à la rencontre du peuple 
dans les rues de Shanghai ou de villes plus lointaines. Toutefois, cette association n'est pas 
systématique. Inversement, Three Castles est également présent dans les espaces extérieurs.1267 
Sans trop anticiper sur la partie suivante (III), la publicité extérieure sert ne sert pas seulement, ou 
pas tant, à atteindre les masses, qu'à « massifier » la portée de la publicité - à toucher davantage 
de consommateurs, quelle que soit leur catégorie sociale.  
 
Dans le cas de Huacheng Tobacco Company, les marques se distinguent aussi par l'opposition 
phonétique entre une marque élitaire aux consonances délicates et raffinées (My Dear), et un 
imaginaire plus bestial, a priori approprié à une marque plus populaire (The Rat). Fraser affirme 
que cette segmentation relève d’une stratégie délibérée de la compagnie.1268 Toutefois, cette 
opposition binaire appelle quelque nuance : la présence des deux marques est dédoublée, quoique 
décalée, dans les rues de Shanghai. Si The Rat est d'abord promue dans la rue 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34277) tandis que My Dear fait ses premières armes dans la 
presse (http://madspace.org/Press/?ID=153), on a montré plus haut que les deux marques 
finissent par coexister dans les deux espaces. La présence protéiforme de My Dear, sur les 
panneaux (http://madspace.org/Photos/?ID=34252) ou les omnibus 

                                                
1266 L’expression de « distorting mirror » est ici empruntée à Pang, Laikwan. The distorting mirror: Visual 
modernity in China. Honolulu : University of Hawaii Press, 2007, qui l’emprunte elle-même à un article de Richard 
Pollay, assez ancien pour être devenu canonique: Pollay, Richard W. “The Distorted Mirror: Reflections on the 
Unintended Consequences of Advertising”. Journal of Marketing 50, no 2 (1986). 
(https://works.bepress.com/richard_pollay/30/).  
1267 L’exemple cité ne se situe pas précisément à Shanghai, mais le long des voies de chemin de fer, à proximité de 
Tianjin : http://madspace.org/Photos/?ID=34354.  
1268 Fraser, 1999 : 114.  
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(http://madspace.org/Photos/?ID=27322), signale-t-elle que la marque s'est « démocratisée » au 
fil du temps ? Inversement, l'entrée de The Rat dans la presse quotidienne, et les scènes de 
sociabilité élitaire qui l’illustrent dans le Shenbao, permettent-elles de penser que la marque s'est 
« raffinée », et que les élites ont fini par l’adopter (http://madspace.org/Press/?ID=204) ?  
 
Pour couper court à ces spéculations oiseuses en l'absence des archives d'entreprises, on peut 
seulement conclure que le médium publicitaire n'est pas un indice suffisant. Il peut même parfois 
tromper sur la cible recherchée. Si la publicité de rue a d'abord été pensée comme un moyen idéal 
d'atteindre les masses illettrées, par opposition à la presse réservée à une élite cultivée, elle ne 
l'est pas seulement, ou l'est de moins en moins. La circulation de Pyramid entre la presse et la rue 
de 1934 et 1949, l'ubiquité des marques The Greys ou Red Kores à la fin de la période (1949), 
suggèrent que la dualité originelle des espaces et des stratégies se complexifie au fil du temps.1269  
 
Le coût des cigarettes pourrait aider à trancher. Toutefois, le prix est rarement mentionné sur les 
publicités, et l’est de moins en moins à mesure que les marques deviennent familières et les textes 
minimalistes. En 1934, Federal est l’une des rares marques à fournir une indication de prix, 
exactement proportionnel à la taille du paquet : cinq jiao pour un paquet de cinquante cigarettes 
(五十支裝售大洋五角 Wushizhi zhuang shou dayang yijiao), deux jiao pour un paquet de vingt 
(廿支裝售大洋二角 Nianzhi zhuangshou dayang erjiao) et un jiao pour un paquet de dix (十支
裝售大洋一角 Shizhi zhuangshou dayang yijiao) (http://madspace.org/Press/?ID=187). Comme 
on le verra dans la partie suivante, ce prix reste relativement modeste par rapport au pouvoir 
d’achat de l’époque (cf. III-B). En outre, l’offre variée et graduelle en fonction de la taille du 
paquet adapte la marque à toutes les bourses. Enfin, même s'il existe une différence entre deux 
marques, le prix n'est pas toujours un critère déterminant dans l’acte d’achat - ni prioritaire, ni 
discriminatoire.1270  
 
C. Benedict a montré que le marché de la cigarette restait socialement très segmenté, y compris à 
Shanghai, une des villes où la consommation de cigarette est la plus massive en Chine. La plupart 
des grandes marques étrangères visibles aussi bien dans la presse que dans la rue s'adresse à une 
élite. A partir de l'étude de C. Benedict, on peut dessiner une pyramide sociale des marques et des 
consommateurs auxquels elles s'adressent (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=115). Au 
sommet de cette pyramide trônent les marques britanniques les plus prestigieuses (Garricks, State 
Express 555, Three 9, Craven A), réservées aux élites étrangères et chinoises, hommes d'affaires 
et femmes du monde (taitai). Juste en dessous, les marchands et « seigneurs de guerre frustrés » 
se résignent aux marques américaines de qualité supérieure : Pinhead, Pirate ou Three Castles 
(B.A.T.). En dessous, la classe moyenne émergente à Shanghai des « petty urbanites » (employés 
de bureau, élite marchande ou intellectuelle) se tourne vers les marques américaines plus 
populaires proposées par B.A.T. (Ruby Queen, Hatamen, Chienmen) ou des marques chinoises 
comme The Pearl (Nanyang), My Dear ou The Rat (Huacheng). Tout au bas de la pyramide, les 

                                                
1269 La marque Pyramid est attestée dans le Shenbao (http://madspace.org/Press/?ID=152) en 1934 et dans les rues de 
Shanghai (http://madspace.org/Photos/?ID=34253) probablement à la même époque. The Greys occupe 
simultanément la presse (http://madspace.org/Press/?ID=202) et la rue (http://madspace.org/Photos/?ID=34261) en 
1949. De même pour Red Kores prséent dans le Shenbao (http://madspace.org/Press/?ID=198), et sur la façade du 
Grand Monde (http://madspace.org/Photos/?ID=34270).  
1270 Crow, 1937 : 5-6.  
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couches populaires se contentent de cigarettes « non marquées », de qualité inférieure, vendues à 
des prix inférieurs. Produites de façon artisanale dans des ateliers chinois qui emploient une main 
d'oeuvre féminine bon marché, ces cigarettes « non marquées » ne sont évidemment pas visibles 
dans nos espaces publicitaires. L’entrée même dans les espaces publicitaires est déjà un facteur et 
un signe de segmentation sociale.1271  

Les marques de cigarettes sont-elles soumises aux caprices de la mode ?  
 
Les effets de modes et les motifs culturels sont-ils un critère de différenciation des marques de 
cigarettes ? Dans le monde des cigarettes, trois modes d'inégale importance se chevauchent plus 
qu'elles ne se succèdent :  
 
o Quêtes d'exotismes : une vogue orientaliste qui reste discrète, plus tardive et moins affirmée 

que dans la presse étrangère, s'expliquerait moins par le passé colonial que par les mutations 
de la production et l'origine du tabac.1272 Ce tropisme oriental peut surprendre, alors même 
que l'Orient est perçu comme un monde barbare, d'après les préjugés eugénistes colportés en 
Chine par les étrangers et récupérés par les élites chinoises pour critiquer la consommation, 
en particulier féminine, de cigarette au début de la République.1273 Les marques Pyramid 
(http://madspace.org/Press/?ID=152) et Betelnut (http://madspace.org/Press/?ID=101) 
surfent sur cette vague orientale, sans que la nature du tabac en soit affectée : le nom oriental 
de la marque n’implique pas l’usage de tabac turc ou égyptien dans leur fabrication. Ces 
cigarettes restent fabriquées à partir du tabac « pur » de Virginie. A cette vogue orientaliste 
succède une obscure obsession pour la figure de l'homme noir à la fin de la période, exposée 
sur la façade du Grand monde en haut à gauche sur cette photo 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34268). La marque Heipai (黑牌) porte la réflexion au-
delà du microcosme de la cigarette : la circulation de ce motif entre des produits aussi 
différents que les cigarettes, le dentifrice (http://madspace.org/Photos/?ID=34278) ou les 
serviettes de toilette (http://madspace.org/Press/?ID=205), peut étonner l'historien. Signale-t-
il une quête d'exotisme, dans un pays où les Africains sont absents, qui n’ont pas l’héritage 
colonial des Français ou des Britanniques ?  

 
o Compétition entre cultures britannique et américaine : entre américanisation à marché 

forcée et résistances britanniques. Si le monde des cigarettes est d'abord dominé par des 
marques britanniques, dont les noms et les éléments visuels évoquent l'imaginaire 
aristocratique de la vieille Angleterre entre 1914 et 1934 (Three Castles, Ruby Queen : 
http://madspace.org/Press/?ID=180, http://madspace.org/Asset/Preview/dbImage_ID-
32851_No-01.jpeg), la guerre 1937-1941 marque un tournant. Elle entraîne une 
américanisation des noms de marques pourtant fabriquées par les compagnies chinoises 
elles-mêmes (Million Dollar : http://madspace.org/Photos/?ID=34259 ; Chicago : 
http://madspace.org/Press/?ID=200 ; The Golf). Les marques britanniques résistent 
néanmoins : The Greys produit par la compagnie britannique par Major Drapkin 
(http://madspace.org/Press/?ID=202, http://madspace.org/Photos/?ID=34261) est rejoint par 

                                                
1271 Benedict, 2011 : 160-162 
1272 Sur ce point, je renvoie à l’étude croisée entre le Shenbao et le North China Daily News conduite dans le 
septième chapitre.  
1273 Benedict, 2011 : 211.  
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de nouvelles marques chinoises aux consonances britanniques, comme The Brandy en 1949 
(http://madspace.org/Press/?ID=203 ; http://madspace.org/Photos/?ID=34265). Ce tropisme 
anglo-américain s’affirme en 1949 alors même que les compagnies étrangères se retirent du 
marché chinois et que l'industrie du tabac est désormais monopolisée par les compagnies 
chinoises : Liggett Myers a disparu avant 1941 et B.A.T. avant 1949. Paradoxalement, ce 
sont ces firmes chinoises elles-mêmes qui lancent cette mode « américaine ».  

 
o Un bestiaire monstrueux en constante évolution : les marques de cigarettes raffolent des 

animaux. Si le monde des cigarettes est un véritable zoo, les animaux qui le peuplent ne sont 
pas choisis au hasard. Loin d'abandonner leurs marques à la sélection naturelle, les 
compagnies privilégient les animaux mythologiques favoris des Chinois : la chauve-souris 
dans le logo même de B.A.T. (http://madspace.org/Press/?ID=183) qui joue habilement sur 
son acronyme, le rat qui fait partie du calendrier et qui est signe du zodiaque privilégiée (The 
Rat) ou le dragon (Golden Dragon). Ces animaux mythologiques sont pourtant rejoints ou 
renouvelés par des animaux domestiques d'origine étrangère, comme le chat 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34262), apprivoisé par d'autres types de produits (cf. III-
A). Dans le domaine de la cosmologie et des croyances, on pourrait aussi faire une étude de 
la numérologie. Beaucoup de marques portent des chiffres qui ne sont pas choisis au hasard : 
les chiffres « trois » et « neuf » reviennent très souvent (Three Castles, Three Cats, Three 
Nine), et ne sont pas circonscrits au monde des cigarettes.  

Une segmentation plus fine par le goût ?  
 
Le goût est-il un critère de différenciation des marques de cigarettes ? La question du goût a deux 
faces : une face « objective » ou matérielle, relative au produit lui-même, à la nature, l’origine et 
la nature du tabac utilisé dans sa fabrication. Une face plus « subjective » ensuite, relative au 
consommateur : un tel critère suggère une différenciation individuelle très fine, qui se joue en 
deçà des catégories génériques, sociale, biologique et culturelle (sexe, âge, effets de mode). Selon 
Carl Crow, les Chinois consomment exclusivement pour le tabac « pur » de Virginie : ils refusent 
en bloc les cigarettes sophistiquées aux tabacs mêlés et aromatiques qui ont la préférence des 
Américains.  
 

These brands [Camels, Chesterfield, Lucky Strike] are sold, in fair to modest 
volume, to expatriate Americans, and to a few other foreigners, but not one packet 
out of a hundred is ever sold to a Chinese consumer. They prefer the flavour of the 
bright yellow "Virginia" tobacco of which all popular British cigarettes are 
composed, and a few of these well-known brands have wide distribution and sale. 
All cigarettes med in China are of the British type. Chinese dislike the more 
aromatic blends of Virginia and Turkish or Virginia and Burley tobaccos which 
are used in the manufacture of all popular American cigarettes. (...) Maybe the 
hypothesis that anyone who changed to a blended cigarette would smoke that kind 
ever after really would prove correct in China, if given a fair trial. But we were 
never able to prove it. So far as we could discover, we never succeeded in getting 
a single Chinese to become a smoker of our brand of blended cigarettes, and so 
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couldn't tell whether or not he would become a regular consumer once he got used 
to them.1274 

 
Crow suggère ainsi sans pouvoir l’expliquer que le goût est culturellement déterminé par la 
nationalité des consommateurs. C. Benedict montre pourtant que la consommation de cigarette 
est très finement segmentée, non seulement au plan géographique (entre Shanghai, Pékin et une 
région rurale) et social, mais aussi au niveau individuel, à travers les cas de personnalités, 
d’intellectuels ou d’écrivains, comme Luxun, qui n’ont pas de marques fixes, mais fument, selon 
les circonstances, des cigarettes de facture britannique (Ruby Queen, Pirate, Pinhead), ou des 
tabacs plus aromatiques (Craven A, Black Cat).1275 Trouve-t-on dans le Shenbao ou la rue des 
marques de cigarettes sophistiquées (blended) ? Tous les Chinois partagent-ils cette même 
préférence pour le tabac brut : y a-t-il une telle uniformité du goût ou bien des goûts variés 
coexistent-ils sur les pages du Shenbao et dans les rues de Shanghai ? Carl Crow affirme que 
rares sont les Chinois à avoir goûté les cigarettes aromatiques prisées des Américains, et parmi 
eux, aucun ne les auraient appréciées. En admettant que les goûs soient aussi uniformes que le 
prétend le publicitaire à l’époque où il est actif (1920-1937), n’ont-ils pu évoluer et se renouveler 
sur la longue durée 1914-1949 ? Certains Chinois finissent-ils par se convertir au goût américain 
pour les cigarettes sophistiquées ?  
 
Là encore, une confrontation des niveaux de discours s’impose. Si les paquets de 
paquets volontairement réalistes affichent généralement du tabac brut de Virginie, les discours 
sont souvent plus allusifs. Lorsque Tsong Hsing Tobacco Company promet avec sa 
marque Conqueror en 1914 « des arômes raffinés » (優美香味 youmei xiangwei), faut-il y voir 
un simple jeu rhétorique ? Ou bien faut-il bien comprendre que la nature même du tabac est 
affectée, et que la compagnie s’essaie aux tabacs parfumés d’origine orientale, comme le suggère 
l’indication sur le paquet (http://madspace.org/Press/?ID=165) ? Peut-on différencier par le goût 
les deux marques que cette compagnie propose simultanément ? D’un côté, la marque President 
emploierait un tabac américain brut et aux arômes modérés (温和香味芬馥 wenhe xiangwei 
fendu), conforme au goût majoritaire des Chinois ; de l’autre, la marque Conqueror joueraient sur 
des tabacs plus parfumés (優美香味 youmei xiangwei) ? Cette erreur de stratégie explique-t-elle 
en partie que la marque fut si éphémère, et que l’expérience ne fut par la suite jamais renouvelée 
dans les discours publicitaires ? B.A.T. ne prend pas même la peine de préciser la nature du tabac 
utilisé pour ses marques Three Castles en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=164), Ruby 
Queen (http://madspace.org/Press/?ID=180) et Hatamen (http://madspace.org/Press/?ID=182) en 
1924, ni sur le paquet, ni dans le message général. La compagnie Nanyang Brothers Tobacco 
manifeste la même négligence apparente pour sa marque Da’aiguo en 1924 
(http://madspace.org/Press/?ID=177). Ces compagnies se contentent de vanter très vaguement la 
qualité supérieure du tabac et ses vertus gustatives, voire curatives. Les marques semblent déjà si 
populaires qu’il n’est plus besoin de mentionner ce genre d’indication. En revanche, la 
compagnie Hengsida Tobacco prend soin de préciser la nature du tabac utilisé pour sa marque 
Capital A (愛字牌 Aizipai), indiquée en anglais sur le paquet : Bright Virginia Leaf, qui 
correspond bien au tabac préféré des Chinois selon C. Crow (http://madspace.org/Press/?ID=179). 

                                                
1274 Crow, 1937 : 6-7.  
1275 Benedict, 2011 : 160 



 449 

A l’inverse, la marque Victory s’offre ouvertement comme une cigarette aromatique (烟味芳香 
yanwei fangxiang) la même année 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=181). Si la théorie du 
goût proposée par Carl Crow est avérée, la nature de son tabac expliquerait que cette marque ne 
reparaisse jamais dans le Shenbao. En 1934, seul la marque Maskee précise sur le paquet que le 
tabac vient de Virginie (http://madspace.org/Press/?ID=186). En 1941, la seule marque recensée 
(My Dear) ne donne aucune précision. En 1949, la marque Red Kores est affublée d’une 
mystérieuse expression (silk cut) qui semble garantir la qualité supérieure de la fabrication 
(http://madspace.org/Press/?ID=198), puisque l’expression煙絲 (yansi) est reprise par la marque 
concurrente The Golf (http://madspace.org/Press/?ID=199) qui se dit toutefois plus aromatique 
(香味  xiangwei), et donc plus proche des cigarettes sophistiquées de facture américaine 
(http://madspace.org/Press/?ID=199). Les marques Ginko (http://madspace.org/Press/?ID=201) et 
The Brandy (http://madspace.org/Press/?ID=203) affichent simplement et clairement « Virginia 
Cigarettes », tandis que la marque The Greys semble si populaire est si explictement britannique 
qu’elle peut se dispenser de préciser la nature de son tabac, ainsi que son mode de fabrication 
(http://madspace.org/Press/?ID=202). La marque The Rat est l’une des rares à expliciter que son 
tabac est brut, pur et non mélangé ( 枝 粗 香 濃  Zhicuxiangnong) 
(http://madspace.org/Press/?ID=204). En définitive, les cigarettes aromatiques sont effectivement 
peu représentées dans le Shenbao : même si les publicités ne fournissent aucune indication 
certaine sur la consommation réelle de tabac, elles suggèrent une préférence constante des 
Chinois pour les cigarettes de style britannique, à base de tabac brut importée de Virginie, par 
opposition aux cigarettes américaines sophistiquées, comme l’observe Carl Crow.  

Epilogue : le mystère de la popularité des marques 
 
Concluons cette étude sur les marques par l’énigme qu’elle pose aux professionnels de l’époque : 
comment expliquer la popularité des marques ? Comment comprendre la préférence des Chinois 
pour telle marque de savon ou tel type de tabac précis ? Carl Crow souligne deux traits 
spécifiques dans l'attitude des consommateurs chinois par rapport aux marques : détermination et 
ténacité. Détermination, d’abord : Crow s’étonne de leur choix bien arrêtés pour des marques ou 
des types de produits bien précis, fixés selon des règles qui échappent souvent au publicitaire. 
Ténacité, ensuite : leur conservatisme et leur attachement indéfectible aux marques qui ont 
conquis leur confiance :  
 

Not only do the Chinese have very decided ideas as to what they like and dislike, 
but once they have become accustomed to a certain brand, no matter whether it be 
cigarettes, soap or tooth paste, they are the world's most loyal consumers, and will 
support a brand with a degree of unanimity and faithfulness which should bring 
tears of joy to the eyes of the manufacturer.1276 

 
Selon le publicitaire, la fidélité chinoise aux marques établies s’expliquerait par la peur d’être 
floués et par une confiance transmise de génération en génération.1277 Crow observe que tout 
changement n’est que conjoncturel ou provisoire : fruit d’une curiosité exceptionnelle, d’une 

                                                
1276 Crow, 1937 : 7-8.  
1277 Crow, 1937 : 8-9.  
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crise politique ou climatique qui entraîne une baisse provisoire du pouvoir d’achat. Mais le retour 
à la normalité s’accompagne immédiatement d’un retour à la marque favorite. Carl Crow s’est 
personnellement heurté à ces deux barrières en voulant convertir les Chinois aux cigarettes 
américaines aromatiques ou détrôner des marques très populaires de savon ou de cigarette (qu’il 
prend soin de ne pas nommer).1278 Même si la nouvelle marque a été scientifiquement reproduite 
à l'identique, vendue à un prix inférieur à la concurrence et appuyée sur une campagne 
publicitaire savamment orchestrée, aucun de ces efforts ne peut vaincre l’attachement des Chinois 
pour la marque pionnière, alors même qu'elle ne répond pas aux règles de base du marketing et 
aux théories publicitaires les plus « modernes ».1279 Pour rationaliser cette anomalie, Crow 
suggère que les marques les plus populaires ont l'avantage de l'ancienneté : arrivées les premières, 
à une époque où l'offre étant limitée et la concurrence inexistante, les Chinois n'avaient pas 
d’éléments de comparaison à disposition. Peu satisfait de sa propre hypothèse, le publicitaire 
américain reconnaît in fine que la popularité des marques et les goûts des consommateurs restent 
un mystère en Chine :  
 

In fact, the reason for the popularity of some old brands remains something of a 
mystery to everyone who knows anything about merchandising in China.1280  

 
Le publicitaire chevronné se montre finalement sceptique quant au pouvoir de la publicité, sa 
capacité à établir la popularité d’une marque ou changer les préférences établies.1281 Pourtant, les 
professionnels de l'époque persistent à vouloir percer le mystère de la consommation. Ils 
s'obstinent à conduire des études de marché et des campagnes expérimentales, dans l'espoir de 
mieux comprendre, sinon d'infléchir les choix des consommateurs.1282 Le publicitaire comme 
l'historien peuvent-ils résoudre l'énigme des marques et du goût par une meilleure connaissance 
des consommateurs, et une approche plus fine du marché à Shanghai ? Tel est le défi de cette 
troisième et dernière partie.  
 

                                                
1278 Crow, 1937 : 7-10 
1279 Crow, 1937 : 12.  
1280 Crow, 1937 : 11.  
1281 Crow, 1937 : 11.  
1282 Crow, 1937 : 9-10, 315.  
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III. Une attention croissante aux consommateurs et une segmentation plus fine 
des marches  
 
La période qui nous occupe est marquée par une attention croissante et de plus en plus fine aux 
consommateurs de la part des industriels et des publicitaires. Cette tendance générale résulte de 
deux processus convergents :  
 

o Une véritable « révolution copernicienne » du côté de la production : le passage d’un 
monde industriel centré sur lui-même (le fabricant et son produit) à une profession 
beaucoup plus soucieuse du consommateur et plus consciente de leur diversité. Ce 
recentrage sur le consommateur est directement visible sur les images publicitaires, en 
particulier à travers la place croissante qu’y occupent les personnages par rapport aux 
objets inanimés.  

o Une expansion du marché : l’industrialisation permet de produire en masse, d’abaisser 
les coûts de production et de vente unitaire. La hausse du niveau du pouvoir d'achat et 
du niveau de vie en général, particulièrement marquée dans une grande ville comme 
Shanghai, augmente le nombre de consommateurs. Les conditions sont ainsi réunies 
pour faire émerger une société de consommation qu’on n’appelle pas encore « de 
masse », mais dont on perçoit les prémisses au lendemain de la Première Guerre 
mondiale. Les industriels et publicitaires américains sont les premiers à vouloir élargir 
et diversifier le marché au-delà du cercle restreint des élites étrangères et chinoises 
résidant à Shanghai.1283 Cet intérêt nouveau pour les « masses » alimente le désir de 
les comprendre, sinon les connaître, afin de mieux s'adapter à la spécificité des 
besoins et des goûts.  

 
Ce recentrage sur le consommateur peut être mesuré dans la presse par la répartition entre les 
images publicitaires qui représentent des objets seuls et celles qui représentent des personnages 
ou des scènes de vie. Les résultats sont visualisés par le jeu d’histogrammes ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=116). Si les objets dominent les représentations 
publicitaires jusqu’en 1924 (près de 70% des illustrations), le rapport s’inverse en 1934-1941 : 
plus de 70 % des publicités sont humanisées. Toutefois, la tendance n’est pas linéaire : on 
observe un léger retour aux objets en 1949, qui reste néanmoins minoritaire (40%). Cette 
réification des images n’est pas forcément le signe que les publicitaires se détournent à nouveau 
des consommateurs : il marque plutôt un nouveau « style » graphique, plus épuré et plus abstrait, 
qui privilégie les mots et les choses sur un mode métonymique.  
 
En outre, ce tournant consumériste est inégal selon les produits. La série de camemberts 
représentent la répartition entre secteurs pour chacun des deux types de publicités (objets et 
humains) entre 1914 et 1949 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=117). La santé (notée H, 
qui englobe les médicaments et l’hygiène) est la première et la plus encline à humaniser ses 
publicités, suivie par la nutrition (N) dès 1924, puis la culture des apparences (B : cosmétiques et 
textile) et les divertissements (L) à partir de 1924-1934. A l’opposé, l’industrie (E), l’alcool (L2) 
                                                
1283 Sanger, 1921 : 58. 



 452 

et les transports (U) restent totalement désincarnés tout au long de la période. La culture (C) et les 
cigarettes (L1) hésitent entre réification et humanisation. Toutefois, ce tournant n’est ni linéaire, 
ni irréversible dans ces différents secteurs : on observe par exemple un retour des objets sur les 
publicités médicales en 1924, et pour la nutrition en 1941.  
 
Cette orientation nouvelle vers les consommateurs n’est pas propre à la Chine : c’est un 
phénomène global, attesté en particulier aux Etats-Unis et en Europe. Toutefois, ce tournant 
consumériste suit à Shanghai sa trajectoire propre et soulève des problèmes spécifiques. Les 
consommateurs « réels » restent difficiles à cerner pour les industriels et les publicitaires de 
l’époque. Malgré le recul du temps et le croisement des sources, l’historien n’est guère mieux 
armé : les études de marché au sens « moderne » sont inexistantes à notre époque, les statistiques 
et les données sur la consommation des ménages sont rares et non systématiques. Leur 
scientificité est fragilisée par l’imprécision des indicateurs, la variation des instruments de mesure, 
et la diversité des points de vue. Avant les années 1927-1937, notre connaissance du marché à 
Shanghai repose essentiellement sur les observations éparses des professionnels étrangers. Dans 
le sillage des pratiques anthropologiques héritées de l'époque coloniale, celles-ci sont plus 
intuitives que scientifiquement conduites, souvent empreintes de préjugés ou d’opinions 
subjectives, tantôt ouvertement sinophiles, tantôt teintées d'un complexe de supériorité coloniale 
inconscient ou mal assumé.1284 Des sondages qualitatifs de type « moderne » semblent néanmoins 
exister dans la pratique. Comme on le verra dans les cinquième et huitième chapitres, les manuels 
publicitaires prescrivent que toute campagne doit commencer par une étude du produit (商品研
究 shangpin yanjiu) et de son marché potentiel (市場調查 shichang diaocha).1285 Cependant, la 
quasi-totalité des études citées dans ces manuels ont été pratiquées aux Etats-Unis et sont 
extraites d’ouvrages américains. L’agent Sanger évoque sans en donner les références précises 
une étude concernant les préférences des Chinois en termes de couleurs.1286 Les chiffres que Carl 
Crow délivre ponctuellement sur les pratiques des consommateurs sont généralement relégués en 
notes de bas de page. Le publicitaire ne précise ni la source, ni la date, ni les conditions de 
productions de ces données.1287 S’il reconnaît l’importance des études de marché en général et les 
difficultés qu’elles soulèvent en Chine en particulier, il avoue douter lui-même de leur fiabilité, 
sinon leur raison d’être.1288 Les rapports réguliers du Department du Commerce américain et les 
papiers personnels de l’Attaché commercial Julean Arnold fournissent des chiffres plus fiables et 

                                                
1284 Sanger 1921, Crow, 1937.  
1285 Wu, 1946 : 164-209, 210-258 
1286 About 40 different Chinese of both sexes and of different classes were asked to suggest colors for a certain 
hypothetical label. Every imaginable combination of colors was suggested, and without any evidence that any of 
them in any combination were "taboo"; the composite Chinese opinion really forced the conclusion that any or all 
colors were good so long as the general effect was striking and somewhat vivid. (Sanger, 1921: 71-72).  
1287 Par exemple, sur le commerce mondial des œufs (Crow, 1937 : 16), les ventes de cosmétiques et parfums en 
Chine (Crow, 1937 : 26), les horaires de travail (Crow, 1937 : 88), le taux d’alphabétisation (Crow, 1937 : 164) ou le 
régime alimentaire (Crow, 1937 : 228-229). 
1288 We make market surveys, speculate on what articles they will buy, how the article should be packed, how 
advertised, and what merchandising methods should be followed. The problems are the same as those we might 
attempt to solve at home, with added complications and difficulties, and competition from every country that boasts a 
factory. None of us ever prosper to the extent we think our work justifies, but we have compensations. The work is 
always interesting and, in spite of our years of disillusionment, all of us secretly cherish the thought that a 
reasonable number of the 400 million may buy our goods next year. (Crow, 1937: 315).  
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plus précis, secteurs par secteur.1289 Toutefois, ces rapports informent l’historien sur le point de 
vue des autorités et des industriels américains, plus qu’ils ne renseignent sur le marché chinois. 
Parfois dotés d’une visée prospective, ils ne permettent pas de dresser un état des lieux de la 
situation contemporaine sur le terrain. Précieux pour une étude quantitative globale du commerce 
sino-américain, ils restent d’un intérêt limité pour une approche fine des pratiques de 
consommation locales. Avec la prise de pouvoir du gouvernement nationaliste en 1927, les 
statistiques sur la consommation des ménages se multiplient à partir de 1928. Conduites de 
manière systématique à toutes les échelles (nationale, provinciale, locale ou municipale, 
notamment par le Bureau des Affaires Sociales à Shanghai), elles répondent aux besoins des 
autorités chinoises. Leurs objectifs et leur portée débordant le champ strict de la publicité, elles 
n’ont pas été directement intégrées dans notre corpus. Ce n’est qu’au travers de sources 
secondaires qu’on s’y réferera ponctuellement, en fonction des besoins.1290  
 
Concernant les consommateurs, la documentation disponible est doublement biaisée : le point de 
vue étranger y est surreprésenté et les débuts de la période (1919-1936) sont les mieux 
documentés. Jusqu'aux années 1930, les sources portent essentiellement le point de vue des 
professionnels étrangers qui cherchent à conquérir le marché chinois. Cette conquête se réalise 
progressivement suivant une logique de « prolifération » en trois temps. 1291  Les pionniers 
européens et japonais se tournent d’abord exclusivement vers un marché élitaire : dès les années 
1860, les maisons de commerce puis les usines étrangères locales se soucient avant tout de 
répondre aux besoins de leurs congénères installés à Shanghai. Dans les années 1890, elles 
élargissent le marché aux élites chinoises en quête de distinction sociale par la consommation de 
produits étrangers. Il faut attendre la fin de la Première Guerre mondiale pour voir émerger l’idée 
d’une société de consommation « de masse », sous l’impulsion des Américains et des industriels 
chinois. Les deux parties (américaine et chinoise) profitent également de l’affaiblissement des 
Européens et des Japonais pour conquérir de nouveaux marchés en Chine. Le point de vue 
chinois est moins bien représenté. Il apparaît plus tardivement, avec les premières agences 
chinoises fondées au milieu des années 1920, et ne s'exprime guère avant le milieu des années 

                                                
1289 NARA, Records of Bureau of the Foreign and Domestic Commerce (RG51). Sur Shanghai en particulier, on a 
consulté les boîtes 107 (1915), 112 (1931), 114 (1932), 116 (1932-1933), 117 (1933), 125 (1937), 126 (1938), 128 
(1939), ainsi que les boîtes thématiques 822 (jouets, thermos, novelties et specialties), 2260 (Arnold’s Commercial 
Handbook) et 2261 (sur le boycott anti-japonais en 1919 et réactions de Quaker Oats en 1938). Concernant les 
papiers personnels de l’attaché commercial Julean Arnold (1916-1940), voir en particulier les dépêches et rapports 
hebdomadaires : Box 4 (1916-1920). Voir aussi les papiers personnels de l’attaché commercial adjoint Alonzo Bland 
Calder (1911-1956): boxes 24, 40, 41. 
1290 Sur les statistiques produites par le gouvernement nationaliste en général, on s’est appuyé sur K. Gerth, 2003 
(notamment p.41-55). L’ouvrage de C. Benedict fut précieux pour situer la consommation de cigarette par rapport au 
pouvoir d’achat et au niveau de vie des ménages dans les années 1928-1932 (Benedict, 2003 : 149-162). Elle attire 
l’attention sur la difficulté d’obtenir des statistiques fiables, l’inégalité des données disponibles dans le temps et dans 
l’espace, et les débats qui agitent encore les historiens concernant le niveau de vie « réel » de la population chinoise à 
l’époque républicaine (Benedict, 2003 : 149-152). C. Benedict tire elle-même la plupart de ces chiffres de l’étude de 
Gibbs, 1938 : 28-34. 
1291 J’emprunte l’expression de « proliferation pattern » à Karl Gerth qui distingue trois phases dans l’histoire de la 
production/consommation en Chine : (1) une première phase de production/importation étrangère destinée au marché 
restreint des étrangers en Chine (1860-1890) (2) une deuxième phase de production/importation étrangère élargie aux 
élites chinoises (1890-1914) (3) à partir de la Première guerre mondiale, la création de compagnies chinoises qui 
produisent des substituts aux produits étrangers à destination d’un marché chinois interne, et parfois orientée vers 
l’exportation. (Gerth, 2003: 52-60), 
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1930.1292 H.K. Tong considère que trop de marchés ont été perdus par ignorance, mésusage ou 
sous-utilisation de la publicité par les industriels chinois.1293 Chez la plupart des penseurs et 
praticiens chinois formés à l'étranger, la priorité n’est pas de vendre au marché intérieur chinois, 
mais de faire connaître et exporter les produits chinois à l'étranger. Peut-être sont-ils découragés 
par le pouvoir d'achat encore faible des masses, et par les rares étrangers qui ont déjà soulevé la 
question. Dans son discours devant l'Advertising Club of China en 1920, l’agent Sanger conseille 
déjà aux producteurs chinois d'utiliser la publicité pour affermir à l’étranger la réputation des 
produits déjà familiers, comme le thé ou la soie, mais aussi pour introduire des produits inconnus, 
comme les oranges de Fuzhou.1294 Toutefois, les professionnels chinois s’intéressent de plus en 
plus au marché intérieur. C.P. Ling se tourne résolument vers le marché chinois et conçoit la 
publicité comme un moyen d’éduquer ses compatriotes consommateurs :  
 

If there is one thing we, of this agency, are proud of, it is our understanding of the 
Chinese people, and how to make them stop, read, and dig into their pockets to 
part with their hard-earned money in exchange for merchandise.1295  
 

Un paradoxe mine ce discours d’autopromotion. Soucieux des consommateurs chinois, C.P. Ling 
se préoccupe peu de la « sinité » des marchandises qu’ils achètent. L’essentiel de sa clientèle 
étant constituée de puissantes firmes multinationales comme Bakerite, Horlicks ou Ford, le 
publicitaire chinois n’a guère intérêt à s’engager au service du Mouvement pour la Promotion des 
Produits nationaux (MPPN), qui encourage le boycottage des produits étrangers et la 
consommation patriotique de marques chinoises. A partir de 1928, les industriels et annonceurs 
chinois s’efforcent de produire des substituts chinois aux produits étrangers ou importés, à des 
prix compétitifs inférieurs aux produits étrangers importés, qui les rendent accessibles aux 
couches les plus modestes. En Chine même, ces producteurs chinois s'intéressent peu, voire pas 
du tout, au marché étranger, trop minoritaire malgré son fort pouvoir d'achat (150 000 étrangers 
en Chine en 1921, 70 000 à Shanghai en 1933, soit moins de 2% de la population totale).1296 En 
outre, en dehors des rares spécialités chinoises comme le thé, la porcelaine ou la soie, les 
étrangers préfère les produits de fabrication étrangère, jugés de qualité supérieure aux imitations 
chinoises. Pour ces spécialités chinoises mêmes, les étrangers ont souvent développé leurs 
propres fabriques locales dès la fin du XIXème siècle.1297 Enfin et surtout, la montée de l’hostilité 
aux étrangers encourage la production de produits nationaux exclusivement destinés au marché 
intérieur chinois. Ces produits participent autant à leur « démocratisation » qu’à l'affirmation d'un 
patriotisme par la consommation. D’anciens produits « de luxe » au XIXème siècle, comme les 
cigarettes, les produits d’hygiène ou les cosmétiques, deviennent ainsi des produits d’usage 
courant à partir des années 1930, et surtout 1940.1298  
 

                                                
1292 Revoir chapitre 3. L’une des premières agences chinoises d’importance, China Commercial Advertising Agency 
(C.C.A.A.) a été fondée par C.P. Ling en 1926.  
1293 Tong, 1936 : 31 (http://madspace.org/Prints/?ID=10).  
1294 “Advertising Club – Dinner at Yih Ping-hsiang.” Shanghai Times, May 12, 1920.  
1295 C.P. Ling, “Recording a decade of service and progress”, 1936. SMA, Q275-1-1840-1. 
1296 Sanger, 1921 ; 55. Wakeman, 1955.  
1297 « Made in China but not Chinese made », pour reprendre l'expression très appropriée de K. Gerth (Gerth, 2003 : 
43-49). 
1298 Gerth, 2003 : 45-59.  
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Pour s’ajuster aux déséquilibres documentaires qu’on vient de signaler, on se concentre ici sur le 
point de vue des publicitaires étrangers qui partent à la conquête du marché chinois. A partir de 
nos matériaux épars, on traquera quatre critères, soit quatre manières de segmenter le marché à 
Shanghai, par ordre d'apparition et de priorité aux yeux des professionnels :  
 

1. Chinois/étranger (critère culturel)  
2. Elitaire/populaire (critère social)  
3. Homme/femme (critère du sexe/genre)  
4. Jeune/vieux (critère de l'âge)  

 
Les trois premiers critères se recoupent partiellement : dans le contexte qui est le nôtre, la 
nationalité et le sexe sont généralement liés au niveau social. Dans nos sources, les « masses » et 
les femmes chinoises sont considérées comme illettrées et placées au bas de l’échelle sociale, 
tandis que les étrangers et les élites chinoises cultivées trônent au sommet de la hiérarchie. Le 
critère de l’âge est plus indépendant, sauf dans le cas des très jeunes enfants non scolarisés : il 
recoupe alors la question de l’illettrisme.  
 
Sur les publicités qui composent notre corpus, chaque critère est évalué à trois niveaux, qui tantôt 
convergent, tantôt divergent ou entrent contradiction. Chaque niveau correspond à un statut ou un 
mode d'existence du consommateur :  

(1) Au niveau du produit, des usages et pratiques de consommation : le consommateur est ici 
l’usager ou l’utilisateur effectif du produit (consumer-user).  

(2) Au niveau du médium : le consommateur est la cible de la publicité, l’acheteur potentiel 
mais pas forcément l’utilisateur du produit (consumer-buyer ou target).  

(3) Au niveau des discours et représentations : le consommateur est ici simplement 
objet/sujet de représentation, réduit à une image qui sert d’appât (appeal) pour susciter 
l’achat. 

 
En raison du faible nombre de publicités illustrées en 1914, on s'est autorisée à étendre 
l’échantillon de base à un mois entier, notamment pour le critère de l’âge. En effet, les enfants 
sont exceptionnellement absents du Shenbao dans le numéro de référence du 7 janvier 1914. Pour 
les autres représentations et les années qui suivent, l'échantillon habituel s'est souvent révélé 
suffisant pour conduire des études concluantes. Toutefois, on a cru bon de compléter par d’autres 
numéros proches dans le temps, afin de consolider les résultats, d’enrichir ou d’affiner l’analyse. 
On a surtout voulu tenir compte des variations proposées par une même compagnie, afin de ne 
pas enfermer les marques les plus créatives dans une représentation unique et immuable. Par 
exemple, Scott’s Emulsion alterne régulièrement les âges et les nationalités représentés. Cette 
première esquisse des séries publicitaires sera approfondie dans le huitième chapitre consacré aux 
rythmes publicitaires.  
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A) Chinois/étranger (critère culturel)  
 
Du point de vue des professionnels étrangers, le problème du marché chinois se décline à trois 
niveaux :  

1) Au niveau du produit : entre universalité et diversité, circulations et impasses  
 
Quels produits peut-on vendre aux Chinois ? Y a-t-il des produits « universels » qui circulent et 
peuvent être vendus sans difficulté à tout le monde ? Y a-t-il au contraire des barrières culturelles 
dans les modes de consommation ? Ces barrières sont-elles absolument inamovibles et 
infrangibles ? S'agit-il d'un simple décalage dans le temps et dans l'espace, que la publicité 
pourrait corriger ? Les produits eux-mêmes peuvent-ils ou doivent-ils être adaptés ? Lesquels, 
comment et dans quelle mesure ?  
 
Sur ces questions, les professionnels étrangers sont eux-mêmes divisés. Crow et Sanger divergent 
par exemple sur le degré d'universalité des besoins et des pratiques. Selon Sanger, des barrières 
culturelles infranchissables séparent Chinois et étrangers, comme la hiérarchisation sociale par 
l’éducation et la richesse, le culte des ancêtres, la préséance de la famille sur l’individu, la 
structure des villes qui conditionnent les pratiques urbaines, la subordination des femmes, la 
culture du divertissement extérieur plutôt que les réceptions à domicile, les modes vestimentaires 
(malgré l’adoption du chapeau l’étranger), ou les formes de politesse.1299 Surtout, les modes de 
vie et de pensée des Chinois et des Américains sont si différents qu’ils défient l’hypothèse même 
d’une « nature humaine » :  
 

The old adage that “human nature is much the same everywhere” becomes merely 
a comfortable evasion when one notes the fundamentally different manner of living 
of the Chinese and the Americans and their divergent methods of thought. Whether 
viewed superficially as to clothing, food, jousting, and other outer aspects, or in 
the mental processes and social customs of the two peoples, there is discernible 
not one thing in common. Presently we shall describe some of these differences, 
but at this point it may be well to instance some concrete examples of marketing 
and advertising difficulties that Americans have experienced.1300  

 
Sanger cite sans les nommer trois exemples de campagnes inappropriées, inconscientes de ces 
divergences culturelles, aux confins des représentations et des pratiques. Par exemple, une 
compagnie fabricant du lait condensé a représenté des consommateurs versant le lait dans leur 
tasse de café ou de thé, ignorant que les Chinois boivent leur thé pur (sans lait) et ne consomment 
pas de café. Cet exemple a dû fortement marquer les esprits et servir de leçon : il est également 
rapporté par Carl Crow dans le manuel commercial publié par J. Arnold, et on ne trouve à ma 
connaissance aucune publicité reproduisant cette « erreur » dans la presse chinoise.1301 De même, 

                                                
1299 Sanger, 1921: 72-74.  
1300 Sanger, 1921: 70 
1301 A few years ago an American company spent many thousands of dollars advertising its brand of milk in the 
Chinese papers. It emphasized the use of its milk with coffee and tea and for cooking various dishes. The Chinese 
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les publicités pour rasoirs sont mal venues en Chine, dans un pays où la population est quasiment 
imberbe et méprise le métier de barbier. Pourtant, les rasoirs et crèmes à raser semblent 
progressivement percer dans la presse chinoise à partir des années 1930.1302 Enfin, si le talc et la 
poudre à dent se vendent très bien, les shampoings rencontrent peu de succès auprès des femmes, 
qui ne se lavent pas les cheveux à l’eau. Cette observation se vérifie dans nos échantillons : alors 
que les publicités pour les poudres et produits dentaires sont pléthoriques dans la presse chinoise, 
on n’a recensé qu’une seule publicité pour du shampoing en 1914, qui est restée sans 
succession.1303  
 
Carl Crow s’attache moins à la variété des coutumes qu’à l’universalité des besoins vitaux. De 
son point de vue, il existe bien plus de différences entre les Chinois eux-mêmes qu’entre Chinois 
et Américains.  
 

All of these numerous people are, from our American point of view, so very 
peculiar that they might well come from a different planet. In the food they eat, the 
clothing they wear, the languages they speak, the gods they worship, the way that 
they perform their daily tasks they are as different as it is possible for a rational 
imagination to conceive.1304  

 
A ce niveau, les différences affleurent dans les détails (le choix des couleurs, des matériaux ou 
des textures), sans affecter l’unité anthropologique profonde qui rapproche Chinois et Américains, 
animés des mêmes besoins et des mêmes désirs :  
 

We advertising men are concerned with the wants of our fellow man, his food, 
clothing, medicines and the things that make him comfortable and him 
pleasure. ‘Buy this’, we say, ‘and it will give you a new enjoyment at mealtime. 
Buy this, and you will grow well again. Buy this and your house will be 
comfortably warm in the coldest weather. Buy this, and add to the beauty of your 
home. Buy this and make your wife the envy of other women’ And so on through 
all the long list of human desires. ‘If we think like this, our Oriental friends are 
much like us. They suffer the same pains for the same diseases and are equally 
anxious to be cured and avoid ill health. Like us they are in constant search for 
happiness and comfort. They like good things to eat and most of them are better 
connoisseurs of food than we are. They want clothing that is comfortable and 
stylish; they want jewelry, scents, sweet-meats, motor cars, things to play with 
and, in a general way, for the same reasons. The differences are in details, the 

                                                                                                                                                        
have not yet learned to produce or use dairy products. Neither milk nor butter is a constitutent of Chinese dishes. 
Coffee is unknown to them. (Crow (Arnold), 1926: 195).  
1302 Publicité pour Ever-ready blades (常備刀片 Changbei daopian) (http://madspace.org/Press/?ID=117) par les 
Laboratoires Midy (華商新華行 Huashang xinhuahang) (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=109).  
1303 Publicité pour la marque de shampoing 三美牌生髮油 (Sanmei paisheng fayou) produite par la compagnie 屈氏
大藥房 (Qushi dayaofang) (SB, 1914.01.07: 8).  
1304 Crow, Carl. “When You Advertise to Orientals”. Printers’ Ink Monthly, December 1927, 3940, 11623. Source : 
Crow, Carl (1883 – 1945), Papers, 1913-1945. The State Historical Society of Missouri. Manuscript Collections, 
C41. Scrapbook Series, vol.2 (1916-1937). 
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color of the cloth, not the texture, the design of the jewel, not the stone or 
metal.1305 

 
Comment expliquer ces divergences de points de vue ? Aucun observateur n’échappe à ses 
préjugés, ni à ses destinataires. Carl Crow évoque ici les « Orientaux » en général et s’adresse à 
un public américain lointain. Il est profondément sinophile : ayant passé la plupart de sa vie en 
Chine, il est plus familier de son peuple et sa culture que ne l’est Sanger, qui n’y fit qu’un bref 
passage. Carl Crow écrit une dizaine d’années plus tard que Sanger : les prétendues barrières ont-
elles finalement été abolies ? La publicité a-t-elle joué un rôle dans cette conversion rapide et 
spectaculaire ? On doit ici s’en tenir au stade de l’hypothèse ou de la spéculation.  
 
De leur côté, Bacon et Crow sont en désaccord sur l’universalité de deux besoins fondamentaux : 
se nourrir et se vêtir. Alors que les modes varient d’un pays à l’autre, Bacon estime que les 
produits alimentaires peuvent être facilement vendus car le besoin de se nourrir est une nécessité 
universelle :  
 

Some American products are not advertised in China for obvious reasons. Ready 
made clothing finds little sale here, since the Chinese affect other fashions in 
clothes, and those who do wear European clothes patronize a tailor after the 
English manner. But all the world must eat, and food products get a fair 
reception.1306  

 
Le journaliste reconnaît néanmoins qu’il existe des exceptions à cette règle. Ainsi, les aliments en 
surplus ne trouveraient pas de marché en Chine. En revanche, les aliments rares, comme les 
mangues, se vendent bien à Shanghai qui n’en produit point. Les oranges de Californie peuvent 
rivaliser avec celle de Foochow (Fuzhou) ou Swatow (Shantou) car elles sont plus grosses, 
meilleures, moins sucrées, et se conservent mieux hors saison. Enfin, Bacon s’étonne que des 
produits « nouveaux » et apparemment superflus, comme les phonographes ou les radios, 
rencontrent un tel succès en Chine.1307 
 
Crow rétorque que les divergences de régimes alimentaires sont telles qu’elles s’opposent à 
l’introduction de produits étrangers. Ce n’est que de manière superficielle, ponctuelle, 
occasionnelle que certains aliments ou boissons étrangères sont consommées en Chine par 
certaines élites :  
 

But I do not believe that any amount of advertising will ever lead to any change in 
the Chinese diet. (…) A few Chinese who have lived in foreign countries have 
picked up a taste for foreign dishes, but they eat them occasionally as a novelty or 
a pose and not as a steady diet or because they like them.1308  
 

                                                
1305 Crow, 1927: 40.  
1306 Bacon, 1929: 763.  
1307 Bacon, 1929: 763.  
1308 Crow, 1937: 215-216.  
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Inversement, si Bacon juge que les pratiques vestimentaires sont trop différentes entre les deux 
cultures, Crow considère de son côté que les modes se diffusent rapidement d’un pays à l’autre. Il 
évoque le passage du pantalon à la jupe et l’abandon du corset au début de la période 
républicaine, qui libèrent les jambes et les poitrines des femmes chinoises. Auteur du premier 
catalogue de mode dans les années 1920, il estime que ce genre de littérature, complétée par la 
publicité, contribuent puissamment à la diffusion des modes et des pratiques vestimentaires.1309  
 
La frontière entre universalité et diversité, entre nécessité et superflu est donc difficile à tracer : 
elle varie selon les lieux, les catégories sociales et se déplacent au fil du temps. Pour synthétiser 
sinon dépasser ces débats, on peut établir une échelle graduée des produits en fonction de leur 
degré de mobilité ou d’adaptabilité. Décrivons cette échelle en partant des produits les plus 
adoptables/adaptables, les plus enclins à circuler, et en progressant vers ceux qui résistent et 
débouchent sur des impasses absolues.  

Les cigarettes : entre popularité et inégalités 
 
La cigarette est l’un des produits étrangers « nouveaux » qui s’est popularisé le plus facilement 
dès les premières années du XXème siècle.1310 La croissance spectaculaire des ventes conforte 
l’idée d’une adoption rapide et massive : le nombre de cigarettes vendues par la seule compagnies 
B.A.T est passé de 300 000 en 1902 à 88 millions en 1933.1311 C. Benedict a montré que cette 
adoption a priori unanime ne partait pas de rien : elle s’enracine dans des pratiques et des formes 
anciennes de tabac, notamment la pipe (water pipe). Toutefois, la cigarette n’efface pas les 
pratiques anciennes : la pipe reste pour la majorité la forme dominante de tabac jusqu’en 
1949.1312 En outre, sa consommation n’est pas également partagée par tous les consommateurs : 
la prolifération des publicités pour cigarettes en démocratise peut-être le désir, mais pas 
forcément la consommation.1313 De grandes disparités sociales et spatiales persistent au moins 
jusqu’en 1949. Si Shanghai est la ville où la cigarette c’est le plus massivement diffusée, le 
marché local est très néanmoins très segmenté.1314 Le produit lui-même est adapté aux goûts 
spécifiques des Chinois. On a déjà suggéré que de manière générale, les Chinois ont une 
préférence pour le tabac « brut » et refusent les cigarettes plus sophistiquées, contrairement aux 
fumeurs américains qui préfèrent les tabacs plus aromatiques.1315 Toutefois, la diversité des 
marques traduit de grandes variations de qualité du tabac, de prix, de goût et d’identité socio-
culturelle. A la lecture de l’étude de C. Benedict, la mosaïque des goûts et des modes de 
consommation apparaît plus complexe et plus mouvante que ne le suggère Carl Crow.1316 Avec le 
recul du temps, l’attachement aux marques n’est peut-être pas si indéfectible que le prétend le 
publicitaire. 1317  Certains consommateurs célèbres, parmi l’élite intellectuelle notamment, 
déclarent ne pas avoir de fixation sur une marque précise. Si Lu Xun (1881-1936) ne dédaigne 
                                                
1309 Crow, 1937: 29-32.  
1310 In fact, the main article that reaches the masses is cigarettes. (…). The general impression is that cigarette 
exceeds all others, and this is doubtless true if outdoor publicity is included. (Bacon, 1929 : 756, 764.) 
1311 Hou 1965 : 88 ; Cochran 1980 : 234 ; Gerth 2003: 55.  
1312 Benedict, 2011 : 136.  
1313 Benedict, 2011 : 139.  
1314 Benedict, 2011 : 149-162.  
1315 Crow, 1937 : 6.  
1316 Benedict, 2011 : 161-162.  
1317 Crow, 1937 : 7-8. 
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pas les marques populaires produites par B.A.T. (Ruby Queen, Pirate ou Pin Head), il se tourne 
préférentiellement vers des marques plus élitaires lorsqu’il réside à Shanghai, (Craven A par 
Carreras Limited ou Black Cat).1318 Au bas de la hiérarchie, les couches les plus défavorisées se 
contentent de cigarettes non marquées, produites à main à partir de tabac et de papier de moindre 
qualité, dans des ateliers qui emploient une main d’œuvre féminine bon marché. De ce point de 
vue, la publicité est un matériau insatisfaisant. Monopolisée par les grandes compagnies 
multinationales ou chinoises, elle ne rend pas compte de la segmentation sociale et de la variété 
des goûts subjectifs. Le micro-échantillonnage pratiqué dans cette thèse creuse davantage ces 
lacunes.  
 

La santé : une quête globalement partagée mais culturellement différenciée  
 
Existe-t-il des maux et des remèdes spécifiquement chinois, qui résistent aux compagnies 
pharmaceutiques étrangères ? L'étude croisée avec le North China Daily News aura pour tâche 
d’approfondir cette question.1319 On se contente ici d’observer avec Carl Crow les divergences 
dans les pratiques médicales chinoises qui peuvent compromettre l'introduction de médicaments 
étrangers ou l’efficacité de la publicité médicale. Crow souligne trois traits culturels en 
particulier.1320 Tout d’abord, le publicitaire sinophile invoque la bonne santé générale de la 
« race » chinoise : l'historien ne doit évidemment pas prendre au pied de lettre ce préjugé 
anthropologique. Sans valeur documentaire, il renseigne seulement sur les manières dont le 
marché chinois est perçu par un publicitaire étranger dans les années 1930. Deuxième principe : 
l'automédication. Crow observe que les Chinois attendent généralement que la maladie passe 
d’elle-même, ou se soignent par leurs propres moyens si elle ne disparaît pas rapidement. On 
trouverait des traces de cette pratique dans les discours publicitaires, comme le suggère une 
publicité pour Scott’s Emulsion qui invite en 1914 à ne pas attendre : à consommer le produit de 
manière préventive et à se soigner dès les premières toux, qui peuvent être signes avant-coureurs 
d'une maladie pulmonaire ou respiratoire plus grave (http://madspace.org/Press/?ID=100). La 
marque joue ici sans doute sur la hantise contemporaine du typhus et du choléra. Troisième 
principe, la préférence pour la médecine chinoise. En effet, les Chinois recourent avant tout au 
médecin de famille qui en soigne tous les membres de génération en génération. Face à ces trois 
habitudes médicales, Crow déconseille aux compagnies pharmaceutiques étrangères de se lancer 
à l’assaut du marché chinois, à moins d’être établies depuis suffisamment longtemps pour avoir 
conquis la confiance des consommateurs, comme les marques Scott’s Emulsion, Doan ou Kepler 
Cod Liver Oil.1321  

La nutrition : entre altérations superficielles et impasses absolues 
 
Si la nutrition est l’un des secteurs les plus fermés à l'origine, elle s'ouvre prudemment à des 
produits bien définis, dans des conditions très spécifiques. Quelle est la part de la publicité et des 
facteurs socio-culturels dans l’adoption de ces produits ? Il est souvent difficile de trancher. La 
publicité a pu contribuer à introduire des aliments nouveaux ou à transformer des pratiques 
                                                
1318 Benedict, 2011 : 160.  
1319 Je renvoie ici le lecteur au septième chapitre.  
1320 Crow, 1937 : 200-202.  
1321 Revoir ci-dessus l’étude comparative de la longévité des marques pharmaceutiques (cf. II-C-1).  
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existantes, dans leur matérialité même ou dans les discours qui leur sont associés. Quatre cas 
viennent assister cette démonstration. 

Bournville Cocoa 
 
Bournville Cocoa (本味可可粉 Benwei kekefen) (http://madspace.org/Press/?ID=215) est une 
boisson chocolatée fabriquée par la compagnie britannique Cadbury (吉百利  Jibaili) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=188). Ce produit totalement inconnu en Chine se serait 
imposé grâce au « health appeal », c’est-à-dire en invoquant ses vertus curatives plutôt que 
gustatives. Cette stratégie est renforcée par l’usage de photographies et de faux témoignages de 
consommateurs. Carl Crow se vante d’être l’inventeur de ce procédé dans les années 1920 : à 
l’époque, son initiative n’a pas su convaincre la compagnie-mère implantée en Grande Bretagne, 
qui y voyait une dénaturation du produit et une atteinte à la réputation de la marque. Toutefois, le 
health appeal émerge aux Etats-Unis au tout début du XXème siècle et finit par s’imposer 
globalement dans les années 1930.1322 La fréquence des publicités pour ce produit dans le 
Shenbao (une occurrence par numéro au moins en janvier 1924) en confirme la réelle popularité. 
Plus convaincant mais invisible à partir de la presse seule, son succès est attesté par le 
témoignage spontané d’un consommateur (fonctionnaire du chemin de fer de Hankow) qui 
affirme que le cacao l’a guéri d’indigestions et d’insomnies chroniques. Séduit par son efficacité 
et sa saveur, il déclare en consommer régulièrement depuis.1323 

Quaker Oats et Horlicks Malted Milk 
 
Quaker Oats et Horlicks Malted Milk sont deux marques concurrentes de porridge. Si elles ont 
pu s’introduire en Chine, c’est sans doute parce que ce produit ressemble fortement au gruau de 
riz (congee), très populaire auprès des Chinois à l’époque. Si Carl Crow ne les mentionne pas 
explicitement, c’est probablement à ces deux marques qu’il fait référence : elles sont récurrentes 
dans le Shenbao entre 1914 et 1941.1324  

Sun Maid Raisins 
 
Les raisins secs ne sont pas totalement nouveaux en Chine dans les années 1920. Ils sont même 
présents depuis longtemps dans le pays. Introduits par les marchands arabes dès l’Antiquité et 
cultivés en Chine du Nord dans des quantités restreintes, ils restent cantonnés à un marché de 
niche jusqu’à leur production industrielle et leur commercialisation globale par la compagnie 
californienne Sun-Maid Raisin dans les années 1920. Les raisins secs étaient jusqu’ici considérés 
comme un bien de luxe, un mets raffiné réservé aux grandes occasions, ou offerts comme 
présents lors des fêtes. 1325  Les professionnels avancent trois raisons pour expliquer leur 
popularisation en Chine dans les années 1920-1930. Tout d’abord, un terreau socio-culturel 
favorable : le goût des chinois pour les aliments sucrés. Toutefois, la forme même du produit est 
adaptée au marché chinois : contrairement aux Etats-Unis où ils sont utilisés dans la boulangerie 
ou la pâtisserie, les raisins secs en Chine sont consommés « purs », comme friandises à grignoter 

                                                
1322 Crow, 1937 : 209-210. 
1323 Crow, 1937 : 209.  
1324 Crow, 1937 : 216.  
1325 Crow, 1937 : 212-215.  
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entre les repas. Ensuite, l’adaptation de l’emballage : la réduction de la taille du paquet rend ainsi 
le raisin plus accessible aux consommateurs modestes. Si l’on glisse du côté des représentations, 
sa couleur rouge vif et son logo féminin le rendent également plus attractif. Enfin, la popularité 
des raisins Sun-Maid doit sans doute beaucoup à la campagne publicitaire soigneusement 
préparée et orchestrée par Carl Crow, mêlant divers dispositifs (dont un concours de pâtisserie) et 
arguments (pureté du sucre, vertus curatives du fer, prix de vente économique). Toutefois, les 
raisins secs ne bouleversent pas en profondeur le régime alimentaire chinois : consommés comme 
snacks, ils comblent simplement le goût des Chinois pour les sucreries, en s’insérant habilement 
entre les repas quotidiens qui ne comportent pas de desserts.1326  

Le lait et les produits laitiers  
 
Le lait et les produits laitiers sont réduits à la portion congrue dans le régime alimentaire chinois, 
à la différence des Etats-Unis ou de l’Europe. D’après une étude réalisée par la Shantung 
Christian University et citée par Carl Crow, le lait et le fromage sont totalement absents de 
l’alimentation quotidienne en Chine, alors qu’ils représentent 2,3% en Grande-Bretagne. Selon 
cette même étude, le beurre ou les matières grasses comptent seulement pour 1,2% contre 7,6% 
en Grande-Bretagne. Une étude similaire conduite par Carl Crow lui-même compare les régimes 
chinois et américains : le lait y est toujours absent, alors qu’il représente 10% de l’alimentation 
américaine, tandis que le beurre, les graisses et le sucre occupent respectivement 4% et 15%.1327 
Plusieurs facteurs peuvent expliquer la faible consommation laitière en Chine. Tout d’abord, 
l’absence ou la rareté des troupeaux de vaches en Chine, en particulier à Shanghai avant les 
années 1930. Le lait est souvent importé sous forme condensée, reconstituée, ou pasteurisée, 
d’Angleterre ou Nouvelle Zélande (http://madspace.org/Sketches/?ID=79), ce qui en augmente le 
coût de vente.1328  
 
Un préjugé culturel s'oppose aussi à la popularisation du lait : il est d’abord perçu négativement, 
comme un médicament réservé aux enfants en croissance ou aux malades. Cette restriction n’est 
pas propre à la Chine : c’est un phénomène mondial, attesté en Europe et aux Etats-Unis à la 
même époque. 1329  L’argument de la santé est très efficace dans un contexte nataliste et 
nationaliste des années 1920-1930, en Chine comme en Europe et aux Etats-Unis : le lait de 
vache est vendu comme un substitut du lait maternel et un produit incontournable pour affermir la 
santé des enfants, piliers d’une nation forte et pleine d’avenir.1330 Carl Crow participe à Shanghai 
à ce mouvement global qui s’efforce de généraliser l'usage du lait, d’en diversifier les formes, les 
usages et les consommateurs. 1331 Cet élargissement passe par une transformation du produit lui-

                                                
1326 Bacon, 1929: 763. Crow, 1937 : 212-215. Voir aussi : “Sun-Maid beats August Quota by 3,557 tons – Sales Set 
New Record for Eighth Consecutive Months”. JWT Newsletter, no 54, November 20, 1924, p.5. Source : J. Walter 
Thompson Company. Newsletter Collection, 1910-2005. Box MN6 (1923-1925).  
1327 Crow, 1937 : 228-230.  
1328 Par exemple, Anglo-Swiss Condensed Milk (Nestlé) importe ses produits d’Europe (Angleterre et Suisse), 
Nathan Company importe son lait Glaxo d’Angleterre ou d’Australie, Newmilk l’importe de Nouvelle-Zélande en 
1935-1936 (SMA (SMC), U1-4-1792 et U1-4-1793).  
1329 Armand, Cécile. « JWT Case Study no1 – Foremost Dairy Products (1929-1930) ». Billet. Advertising History. 
Publié le 25 février 2014. Disponible sur : https://advertisinghistory.hypotheses.org/1341. [Dernière consultation le 
19 septembre 2016].  
1330 Wang, 2006 ; Glosser, 2003.  
1331 Crow, 1937 : 211-212. 
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même et de ses représentations. Le produit se décline en crèmes glacées 
(http://madspace.org/Press/?ID=507) ou en boissons aromatisées à la fraise ou au chocolat 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=22, http://madspace.org/Sketches/?ID=23). Les valeurs 
associées au produit changent aussi : plus positives, elles favorisent son glissement de la santé 
vers le goût et le plaisir.1332 
 
En dehors de succès exceptionnels, on relève des impasses totales dans le domaine 
alimentaire : le beurre et surtout le fromage, victime non seulement de son odeur ou son 
apparence, mais aussi d’une traduction qui le dessert.1333 La viande occupe également une place 
limitée dans un régime essentiellement végétarien, influencé par le bouddhisme.1334 Comme le 
montrera l’étude croisée avec le North China Daily News, les boucheries sont absentes du 
quotidien chinois, alors qu’elles ne sont pas rares dans le quotidien britannique.1335 Dans les 
années 1930, la prolifération des cafés et restaurants diversifie la gastronomie à Shanghai et 
suggère une curiosité gustative croissante : cuisines allemande, italienne, turque, espagnole, 
brésilienne, cantonaise, sichuanaise, hongkongaise. Les boulangeries et les confiseries s’adressent 
sans doute davantage à une clientèle étrangère et/ou fortunée : Moscow Bakery, Tchakalian Cafe 
& Bakery (老太昌洋行 Laotaichang yanghang), Tkachenko Cafe & Bakery, Chocolate Shop 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=121).  
 
Les boissons et les aliments étrangers n’entraînent donc pas de transformation radicale des 
régimes alimentaires à Shanghai. Les produits nouveaux s'appuient sur les goûts et les pratiques 
existantes et s'insèrent dans les régimes établis, sans les bouleverser en profondeur. De plus, ces 
aliments restent généralement réservés à une élite sociale, qui a les moyens de se procurer des 
produits encore onéreux, et le goût de l’exotisme, stimulé par la fréquentation des étrangers ou 
l’imaginaire publicitaire.  

2) Au niveau du médium : s’adapter ou standardiser ?  
 
Quels médiums adopter pour atteindre les consommateurs chinois ? Faut-il importer et imposer 
les standards établis en Europe ou aux Etats-Unis (presse quotidienne et panneaux « modernes ») 
ou s’approprier les supports « traditionnels » existants ? Faut-il en inventer de nouveaux, adaptés 
au contexte shanghaïen ?  
 
Dans le manuel commercial de référence édité par l’attaché commercial Julean Arnold, Carl 
Crow affirme que les mêmes supports et les mêmes méthodes peuvent être employés par les 
publicitaires en Chine, aux Etats-Unis et d’autres pays :  
 

The methods and mechanics of advertising in China do not differ materially form 
those of America and of any other country. Newspapers, periodicals, posters, 

                                                
1332 A ce sujet, revoir la première partie de ce chapitre (I-C).  
1333 Crow, 1937 : 224-226.  
1334 Crow, 1937 : 270.  
1335 Je renvoie là encore au septième chapitre.  
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painted bulletins, circular letters, calendars, dealer helps, window displays, and 
samples are all used much as in America.1336  

 
Comme on l’a montré dans le troisième chapiter, la presse quotidienne (surtout chinoise et dans 
une moindre mesure, étrangère), reste considérée comme le principal médium, le plus efficace, au 
moins jusqu’aux années 1930 :  
 

Chinese newspapers offer the most popular and in many ways the most effective 
advertising mediums.1337  
 
Many of the buyers with ready cash, both foreign and Chinese, ca be reached 
through the foreign newspapers. Many more who cannot read English at all are 
approached through the Chinese papers and these consumers are in the aggregate 
even larger buyers, but the advertisers in Chinese newspapers are said to be 85 
per cent Chinese.1338  

 
En outre, les progrès espérés de l’alphabétisation promettent d’accroître son potentiel.1339 
Néanmoins, la publicité de presse est contrainte par les techniques d’impression et limitée dans 
son rayonnement social et spatial :  
 

Advertisers who plan to use the Chinese newspapers should realize the mechanical 
and other limitations of the publications. (…) It follows that all Chinese papers are 
crudely printed and that only coarse line drawings can be used. Half tones are out 
of the question except in the large Shanghai papers.1340  
 
The circulation of the foremost Chinese dailies is insignificant in comparison with 
European and American newspapers, and although they have a circulation of 
some forty percent outside Shanghai, their advertising value except in the 
immediate vicinity of Shanghai diminishes to a certain extent away from the 
metropolis.1341  

 
Même si les journaux de Shanghai ont une qualité et une portée supérieure, la publicité extérieure 
émerge comme un renfort aux possibilités quasi-illimitées pour consolider une campagne de 
presse, en particulier pour toucher les couches les plus défavorisées, pour élargir et diversifier la 
clientèle ou cibler un marché plus local dans la ville même :  

 
Newspaper advertising must be supplemented by outdoor advertising if the masses 
are to be reached. It can be easily understood that with a proportion of 80 to 90 

                                                
1336 Crow (Arnold), 1926: 194-195.  
1337 Crow (Arnold), 1926: 196.  
1338 Bacon, 1929 : 763-764.  
1339 Sanger 1921 : 65-66 ; Tong, 1936 : 32. 
1340 Crow (Arnold), 1926 : 197.  
1341 Diespecker, 1936: 33.  
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per cent of the population illiterate, outdoor advertising for any article to be used 
by the public plays a very important role.1342 

 
A l’extérieur, les étrangers ne partent pas de rien. Si l’agent Sanger déconseille aux Américains 
nouveaux-venus de se frotter aux supports les plus folkloriques (parades, conteurs itinérants, 
cerfs-volants), il ne nie pas leur efficacité pour atteindre les masses, en particulier dans les 
régions rurales. 1343  Selon Sanger, les formes de publicité dites « traditionnelles » sont 
inaccessibles aux publicitaires américains. Rares sont les compagnies étrangères comme B.A.T, 
présente en Chine depuis longtemps, à pouvoir s’approprier ces supports « folkloriques » 
(ballyhoo) :  
 

Many of the sales-promotion methods used in China by both Chinese and foreign 
advertisers are entirely outside the scope of American advertising in even its 
broadest sense, yet they have been so effective that some of them should be related 
here, if only for the insight they give into certain phases of native life. Obviously, 
as the reader will readily see, they are methods that can be employed only by those 
resident in China and with a thorough understanding of the nature of people.1344  

 
Sanger rapporte que les procédés mobiles, comme les processions et les conteurs itinérants, se 
sont révélés particulièrement efficaces pour vendre les cigarettes américaines dans les régions 
rurales. Jouant sur le goût des Chinois pour le théâtre, certaines compagnies étrangères (non 
citées) ont également sollicité le témoignage de comédiens célèbres, comme Mei Lang Fong, 
pour vendre leurs marques de cosmétiques ou de produits d’hygiène. De son côté, la compagnie 
japonaise Morishita (à l’origine de la célèbre marque de médicament Jintan) 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=104) a su exploiter la culture du recyclage et la 
vénération de l’imprimé, en érigeant des boîtes à son effigie, où les Chinois peuvent glisser de 
petits morceaux de papier.1345 
 
Même standardisée, la publicité extérieure doit toutefois être adaptée à la structure particulière 
des villes chinoises et des modes de vie urbains spécifiques. Aux Etats-Unis, les grands panneaux 
qui s’égrènent le long des autoroutes entre les zones commerciales et résidentielles sont adaptés à 
la société américaine, acculturée à l’automobile et aux déplacements de longue distance. 
L’organisation des villes chinoises est bien différente : labyrinthe de rues étroites, sinueuses et 
encombrées, peuplées de petites boutiques et de fabriques, qui coexistent parfois avec de plus 
larges avenues, comme dans les concessions étrangères à Shanghai :  
 

The placing of outdoor advertising in any Chinese city must be done on a basis 
quite different from that which may be used in America. In any American city a 
very large part of the population moves several times a day from the residence to 
the business section, and by placing bulletins along the main arteries of travel it is 

                                                
1342 Crow 1926 (Arnold), 1926: 198. Voir aussi Bacon 1929 : 764. Sur la segmentation sociale en général, voir plus 
loin (III-B). 
1343 Sanger, 1921 : 57-60, 77. 
1344 Sanger, 1921: 77.  
1345 Sanger, 1921: 77-78  
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possible to reach practically all of the population of the city. In a Chinese city 
there is no residence section sharply divided from the business section.1346 
 

Dans cette configuration urbaine différente, la mobilité quotidienne des Chinois ordinaires se 
limite au voisinage : 
 

The city is made up of many small shops and factories, and the owner with his 
family and apprentices invariably lives over the business premises. His shops 
which he patronizes are all in the immediate neighborhood and his activities 
rarely take him outside of a radius of a few hundred yards. This means that 
outdoor advertising must be so placed as to reach all the individual communities. 
Instead of a few large signs it is necessary to tise a large number of small ones.1347  

 
Dans des rues plus étroites, la taille des panneaux est elle aussi nécessairement réduite :  
 

The single poster board is well adapted to Chinese cities because of the narrow 
streets.1348  

 
Toutefois, les grandes avenues, les carrefours majeurs, les abords du champ de course ou les 
marges de la zone urbanisée à Shanghai offrent des opportunités aux annonceurs tentés par le 
gigantisme.1349  
 
Le médium doit enfin être adapté au type de produit : selon l’agent Sanger, la presse chinoise, y 
compris les journaux les plus modestes, suffisent pour vendre localement les médicaments 
brevetés (patent medicines).1350 De con côté, le journaliste Bacon démontre que la publicité 
extérieure reste le meilleur support pour vendre les cigarettes.1351  
 
Les calendriers commerciaux constituent un autre support extrêmement populaire auprès des 
Chinoiss, dont les publicitaires étrangers ont très tôt pressenti les potentialités. Le calendrier 
commercial n’est pas propre à la Chine : il est utilisé à des fins publicitaires en Europe et aux 
Etats-Unis depuis le XIXe siècle au moins. Mais il jouit d’une popularité exceptionnelle en Chine, 
ce qui en fait un médium publicitaire particulièrement efficace. 1352 Si leur qualité et leur coût de 
production varient fortement, en particulier au Nouvel An qui donnent lieu à de véritables œuvres 
d’art, les calendriers plus ordinaires sont utilisés fréquemment par tous les Chinois. Utilisés 
comme des objets à la fois fonctionnels et décoratifs, ils permettent de pénétrer dans l’intimité 
des consommateurs et s’installer durablement dans leur espace domestique. Les publicitaires 
étrangers trouvent là un Cheval de Troie inattendu pour introduire une marque ou un produit 
nouveau dans la vie quotidienne des Chinois ordinaires :  
                                                
1346 Crow (Arnold), 1926 : 199. 
1347 Crow (Arnold), 1926 : 199. 
1348 Bacon, 1929 : 757.  
1349 Sur cette adaptation des supports à l’environnement urbain, revoir le chapitre 2 et voir le chapitre 5 à suivre.  
1350 Sanger 1921: 57.  
1351 Bacon, 1929 : 764.  
1352 Laing, Ellen Johnston. Selling Happiness: Calendar Posters and Visual Culture in Early Twentieth-Century 
Shanghai. Honolulu: University of Hawai’i Press, 2004. 
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If one were to select the single most effective and lasting appeal among current 
Chinese advertising methods, it would be that of the calendar. It is the single most 
potent means of touching the intimate life of every Chinese, because he regulates 
his decisions by the planets and by lucky and unlucky days, and never undertakes 
a business venture or a journey without consulting the omens and signs, which are 
« legion » in China and which are all set forth in his calendar. (…) It is the 
calendar too, that occupies a place of honor near the household gods and it is the 
one written or printed paper that is consulted most frequently.1353  
 

Toutefois, tous les professionnels ne s’accordent pas sur la valeur publicitaire des calendriers. 
Contrairement à l’agent Sanger, Carl Crow estime que le coût de production ne compense pas le 
résultat obtenu :  
 

Calendars are widely used for advertising purposes, and some of the calendars 
distributed at Chinese New Year are real works of art. The calendars are in great 
demand, as some of them are readily salable at as much as 50 or 60 cents each; 
but considering the high cost of calendars, it is doubtful that their distribution is 
ever justified by the advertising results obtained.1354 

 
En dehors des supports standardisés ou localement populaires, les publicitaires imaginent des 
méthodes plus originales pour introduire des produits inconnus en Chine. Pour faire connaître les 
raisins secs de la compagnie Sun-Maid, Carl Crow a l’idée d’organiser un concours de pâtisserie, 
qui a remporté un tel succès que le publicitaire s’est retrouvé submergé de gâteaux aux raisins et 
bien embarrassé pour déterminer le gagnant.1355 La méthode n’est pas nouvelle : il l’emprunte 
certainement à l’agence J. Walter Thompson, qui a recouru à la même stratégie pour le même 
produit, quelques années auparavant.1356  
 
Selon le même Carl Crow, la méthode des échantillons gratuits (free samples) est encore plus 
prérilleuse en Chine. Si elle fonctionne très bien en Europe ou aux Etats-Unis, Crow en 
déconseille fortement l’usage en Chine, en raison même de son succès :  
 

Samples are an effective way of introducing a new product through newspapers 
but free offers should be avoided. The distribution of samples is a very effective 
way of introducing a new article. With a people of such restricted purchasing 
power, -however, a sample, no matter how small, has a certain market value; and 
unless precautions are taken, the samples will end up in the hands of those whose 

                                                
1353 Sanger, 1921: 81-82.  
1354 Crow (Arnold), 1926: 200. 
1355 Pour connaître la solution imaginée par Carl Crow pour élire le gagnant, je renvoie le lecteur à son 
autobiographie : Crow, 1937 : 212-214. Voir aussi mon article : {Bibliography} [Dernière consultation le 20 
septembre 2016].  
1356 “How many raisins in a four-foot pie? Sun-Maid filling in largest American pastry makes mouths water.” J.W.T. 
Newsletter No.73, March 26, 1925 (p.2). Source : J. Walter Thompson Company. Newsletter Collection, 1910-2005. 
Box MN6 (1923-1925).  
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sole desire is to sell them. (…) Free offers should never be undertaken because the 
result will be a deluge of requests from irresponsible people.1357  

 
Le publicitaire américain rapporte deux anecdotes pour décourager les annonceurs tentés par le 
procédé. Il raconte d’abord l’histoire d’un fabricant de savon britannique, trahi par un livreur de 
journaux qui a découvert l’offre prématurément, malgré toutes les précautions prises pour la 
maintenir secrète jusqu’à sa publication. Alléché par le gain qu’il pouvait en tirer, il collecté tous 
les échantillons dans la nuit et les a revendus avant même la parution du journal au matin. La 
deuxième anecdote concerne une compagnie américaine de cosmétiques qui fut elle aussi victime 
de son succès : l’offre d’échantillons attira tant de consommateurs que la foule amassée devant 
ses bureaux finit par alerter les autorités municipales. Si la stratégie fut une réussite commerciale, 
elle valut à la compagnie un procès pour trouble à l’ordre public et gêne à la circulation.1358  
 
Si originales soient-elles, ces méthodes restent néanmoins standardisées, au sens où elles sont 
pratiquées dans d’autres pays, et restent adaptables avec plus ou moins de succès en Chine. F.C. 
Millington insiste de son côté sur l'importance d'innover et de se renouveler sans cesse.1359 Il s’est 
lui-même efforcé de mettre ce précepte en pratique tout au long de sa vie, fort d’une imagination 
proliférante et d’une hyperactivité, qui l’ont conduit de la presse aux panneaux, des lumières à la 
radio, en passant par les expositions industrielles locales, mais d’ampleur nationale. A travers ces 
multiples expériences, le publicitaire britannique séduit le marché chinois par l’association 
systématique de la publicité au divertissement, sous des formes diverses : installation de 
véhicules radiophoniques à la sortie des lieux de promenades ou des événements ludiques, 
concours de bébé ou de beauté, parades et processions, machine à affichage multiple et rotatif.1360 
 
Si les supports et les méthodes voyagent aisément d’un pays à l’autre, les discours doivent en 
revanche être soigneusement adaptées, et même totalement recomposés la plupart du temps :  
 

It is in the preparation of copy and in detail that a wide divergence form American 
methods is necessary. No matter what the article may be, the Chinese, with 
different tastes and different customs, will look at it from a different point of view – 
just as a child will often put a new toy to uses for which its makers never intended 
it.1361  

                                                
1357 Crow (Arnold), 1926: 200.  
1358 Crow (Arnold), 1926 : 200. Pour une version plus développée de ces histoires, se reporter à Crow, 1937 : 52-55.  
1359 “Millington Tells Rotary All About Advertising”. China Press, May 11, 1934. Sur ce point, revoir le troisième 
chapitre (troisième partie).  
1360 ’Better Homes’ Exhibition Attracts Huge Public in Shanghai”. China Weekly Review, November 23, 1935. 
“Publicity - Propositions from Advertising Agent. Millington, Ltd. Better Homes Exhibition. 1935”. SMA (SMC), 
U1-4-246 (1147-1157). “Chinese Baby Contest Due at Homes Exhibit – Details will be told soon by the China 
Press.” China Press, February 11, 1937. “Exhibitors at fair Pleased with success – Majority Hope Another will be 
Staged next Year”. China Press, June 15, 1937. “100,000 view Homes Exhibition ; “Bigger, better” planned in ‘38”. 
China Press, June 18, 1937. “Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited.” 1934. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3816 (0194-0199). Multiposter Machine - Millington Limited - disapproved. 1935. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3268 (1361-1370). 
1361 Crow (Arnold), 1926 : 194.  
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3) Au niveau des discours : traduire littéralement ou recomposer totalement ?  
 
Les annonceurs étrangers peuvent-ils se contenter d'importer simplement les publicités conçues 
dans leur pays d’origine pour le marché intérieur, ou bien doivent-ils adapter, voire totalement 
réécrire le message ? Les publicitaires étrangers en Chine répètent à l’envi que les matériaux 
publicitaires produits dans le pays d'origine sont inutilisables en Chine. Carl Crow explique à ses 
clients américains ou britanniques qu’ils ne peuvent se contenter de recycler les publicités 
conçues pour leur marché intérieur :  
 

In the British advertising we place in China we are rarely able to use the pictures 
of packets sent to us by manufacturer. They are quite suitable for advertising in 
other countries, but are either too sketchy or too inaccurate for China.1362 

 
Toute campagne doit donc être entièrement repensée pour le marché chinois, de préférence par un 
Chinois d’origine et/ou par un étranger résidant en Chine depuis suffisamment longtemps pour 
être parfaitement bilingue et familier de la culture chinoise :  
 

Advertising campaigns which are worked up in detail in America are 
nearly always failures, and often are ludicrous (…). The most successful 
advertising campaigns are those which have been worked out by experienced 
foreigners resident in China, with the help of trained and educated Chinese.1363 
 
It is generally money thrown away for a Western company to use the same pictures 
or the same manner of presentment as would be made in the West. Even a 
newspaper advertisement cannot be literally translated nor even freely translated. 
If the best results are to be obtained, an expert in China must prepare the copy to 
accord with the outlook of the consumers.1364  

 
Si cette règle générale est valable quel que soit le pays de destination, cinq principes doivent être 
particulièrement respectés dans le cas chinois.1365  

Premier principe : réécrire plutôt que traduire littéralement  
 
Tous les professionnels étrangers s’accordent sur le principe qu’il est vain de traduire 
littéralement le texte d'origine, et qu’il est nécessaire de le faire entièrement réécrire par un natif 
du pays :  
 

                                                
1362 Crow, 1937 : 10 
1363 Crow (Arnold), 1926 : 195. 
1364 Bacon, 1929 : 757-758.  
1365 So the question sifts down to a matter of adjusting oneself to existing conditions, whether in China or elsewhere. 
(…). This tendency to comply with the customs of other countries must be just religiously carried out in China. 
Source : A.C. Row, “The Art of Poster”. Conférence de A.C. Row devant l’Advertising Club of China à Shanghai en 
1920. Compte rendu publié dans le NCH, Feb 14, 1920. .  
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It follows, therefore, that the preparation of advertising copy should be 
undertaken only by one who is familiar with Chinese psychology, with the tastes 
and habits of the people.1366 
 
The best advertisements are not translated but written in the native language by 
someone who has had an opportunity to familiarize himself with the product, and 
with your advertising policies. But that is not often possible and a clear translation 
is the next best thing. Better have the translation done in the country in which the 
advertising is to appear.1367  

 
Ce précepte vaut pour tous les supports (journal ou affiche) et pour tous les éléments textuels : 
non seulement le message principal, mais aussi le slogan, le nom de la marque et celui de la 
compagnie :  
 

It is not always desirable and seldom possible to translate literally an English 
name, descriptive trade-mark or slogan into the vernacular, because it may 
require the use of such complicated characters as to be unintelligible to the 
average Chinese. It is far better to leave the Chinese translator free to put the 
sense of the English meaning into his own language and into characters that will 
be understood by the rank and file of the people. It is still better to disregard the 
English meaning entirely and to have the "chop" or other identifying symbol 
chosen with its basis in some favorable Chinese belief; something that is pleasant, 
something that is easy to understand and with a wide appeal.1368  

Deuxième principe : rester simple sans être simpliste 
 
Le message doit être simple sans tomber dans le simplisme ni la condescendance orientaliste à 
l’égard des Chinois. Si Carl Crow reconnaît que les Chinois sont moins « sophistiqués » que les 
Américains, il refuse le mépris de certains confrères qui confondent babil et simplicité, toisant les 
Chinois comme un peuple d’enfants :  
 

Make the poster as simple as possible, clear enough for a child to understand: 
don’t leave some vague intimation and try to force the Chinese to see you way, it 
cannot be done. The most effective poster is one that show a picture of the article 
advertised, as large as your space will permit, and a few well characters.1369 
 
Your American audience is sophisticated; your Orientals audience is not; and that, 
to my mind, is the principal reason American copy does not pull as it should in the 
Orient. (…) Quite a number of advertising men assume that because these people 
are peculiar the appeal to them must be along unusual lines. They forget their 
well-known rules of copy production and strike for the unusual. The result is as 

                                                
1366 Crow (Arnold), 1926: 195.  
1367 Crow, 1927: 117.  
1368 Sanger, 1921: 68. Concernant le nom de la compagnie, ou « hong name », voir “The Cult of Hong name: 
Seasonable Advice”. NCH, March 13, 1920.  
1369 A.C. Row, NCH, Feb. 14, 1920 
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artificial and unreal as the attempts of an adult to talk to a baby. (…) Do not 
assume that because Orientals ask what appear to be childish questions they are 
either ignorant or stupid.1370  

 
Carl Crow conseille donc d’employer un langage simple pour éviter deux écueils opposés : d’un 
côté, le simplisme qui tourne à l’infantilisme ; de l’autre, les tournures d’esprit trop subtiles, 
souvent intraduisibles en Chinois. Dans les deux cas, le résultat serait au mieux superficiel, au 
pire, totalement incompréhensible des consommateurs locaux :  
 

There is no need to resort to any literary or typographical stratagems to arouse 
their interest in your goods. They have the interest and if you could talk to them it 
would manifest itself a more intelligent question than your advertising is likely to 
anticipate.1371 
 
Be sure that your language is simple and avoid the fatal error of cleverness. (…) If 
your phrases are cumbersome or involved or if you use words which may have 
different meanings, the translator according to the usual law of average will get 
the wrong meaning with disastrous frequency. Don’t insist on your slogan or other 
pet phrases, for nine times out of ten they can’t be effectively translated. Such 
phrases, either cannot be translated into any Oriental language so as to preserve 
their original meaning, or, if they can be translated, the process will take all the 
starch out of the phrases (…). Before you submit your copy to the translator on 
whose ability the ultimate effectiveness of the advertisement will depend, take the 
copy apart and examine each sentence to make sure that each is a fear 
statement in plain language with no double meanings. Make the text simple and 
unequivocal.1372 

 

Troisième principe : opter pour le réalisme graphique 
 
Selon Crow, le style de l'esquisse privilégié en Grande-Bretagne ou aux Etats-Unis est proscrit en 
Chine. Il recommande d’adopter un style réaliste pour satisfaire l'oeil minutieux des Chinois et 
leur attention très fine au moindre détail :  
 

It is very important that the picture of the package or article be correct in every 
detail. The Oriental may be a romancer and hold truth to be a troublesome 
personal idiosyncrasy, but he is a stickler for accuracy of details when it comes to 
merchandise. A great many of the advertising illustrations used in America would 
not pass a critical test in the Orient because the pictures of the merchandise are to 
sketchy. If there are eight rows of bristles on the toothbrush, be sure to picture 
eight, not seven or nine.1373  

 
                                                
1370 Crow, 1927: 116.  
1371 Crow, 1927: 116.  
1372 Crow, 1927: 119. Sur les questions de la traduction et de la simplicité, voir chapitre suivant 6. 
1373 Crow, 1927 : 119. 
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Le réalisme répond aussi au besoin de visualiser le produit. De peur d'être floués, les Chinois 
veulent pouvoir « palper » la marchandise, en jauger la quantité et la qualité :  
 

Confine your copy to a description of the thing you want to sell and the common-
sense reasons why it should be bought. In doing this you will rarely make the 
mistake of going into too much detail. The color of the package, the size, and the 
material of which it is made are of interest and help the consumer to visualize the 
article. If it is soap or a toilet cream he will certainly want to know with what odor 
it is scented. If it is food, how does it taste? Is it sweet or sour? Whatever it is, he 
will be interested in the quantity. After generations of sharp trading with the 
principle of caveat emptor guiding every transaction, it is not enough to assure 
him that the package is of generous size. He has been fooled before by generalities 
like that. He wants to know how many pods, pills, catties or tubes it contains. If it 
is a package of pills, how many pills and how you take the pills. The directions say 
with a sip of water. Would it be all right to take them with tea instead of water and 
is any other medicine necessary or will pills alone accomplish the cure?1374  

 
C'est pourquoi la plupart des publicités comporte une image très réaliste du paquet ouvert, étalant 
son contenu, pour pouvoir compter le nombre de cigarettes, de comprimés ou de raisins secs 
contenus dans la boîte. Carl Crow explique que ce motif du paquet ouvert est devenu un lieu 
commun depuis que la compagnie Sun-Maid l’a introduit pour ne plus être confondue avec un 
fabricant de cigarettes :  
 

When Sun-Maid Raisins were first advertised in the Orient, copy was used 
showing the sealed package as in American advertising. After some months of this 
advertising it was learned that many thought Sun-Maid was a new brand of 
cigarettes. Since then all pictures shod the package open and the raisins spilling 
out. In cigarette advertising in China and most other Oriental countries the 
picture always shows the package open and the ends of the cigarettes protruding 
so that the customer may count the number of cigarettes in the package.1375 
 
In cigarette posters the packet is always shown opened so as to display the 
contents. This is done to show the bright yellow colour of the tobacco and to offer 
visual evidence of the fact that the packet actually contains ten cigarettes.1376  

 
Crow précise enfin que le nombre d’éléments représenté sur l'image doit absolument 
correspondre à celui promis dans le message publicitaire. Pour appuyer son argument, il rapporte 
la négligence malheureuse d’un fabricant de cigarettes à Shanghai, qui n’avait représenté que 
neuf cigarettes au lieu des dix promises sur l’étiquette :  
 

                                                
1374 Crow, 1927 : 119. 
1375 Crow, 1927 : 119.  
1376 Crow, 1937 : 10.  
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A Shanghai manufacturer once printed several hundred thousand posters before it 
was discovered that only nine cigarettes were shown protruding from the packet. 
That made the posters valueless for advertising and they had to be destroyed.1377  
 

L’agent Sanger raconte qu’un fabricant de cigarettes a connu les mêmes déboires en choisissant 
pour enseigne une fleur très populaire en Chine, mais en ne représentant que sept des huit pétales, 
tandis qu’un autre producteur négligent n’a retrouvé le succès qu’en ajoutant des nuages sur le 
paysage qu’il a adopté pour logo.1378  

Quatrième principe : siniser les motifs, les objets et les symboles 
 
Là encore, l’illustration doit être réalisée localement par un artiste familier de la culture chinoise, 
de ses « superstitions », ses préférences et ses tabous :  
 

Here, however, we shall be content with warning the advertiser of the tremendous 
bearing that these age-old prejudices and beliefs in good and bad “joss” (luck) 
have on the daily lives of the people, and the importance of having the name, 
trade-mark, or other identifying symbol pass the scrutiny of a trustworthy Chinese 
before it is adopted.1379  
 
The art work cannot be done in the Occident for the reason that the Occidental 
artist does not understand the Oriental habit of mind, customs and taboos. There 
are numerous objects and animals that are, if not taboo, at least displeasing to the 
Chinese, who have their own way of looking at things Only a Chinese or a resident 
of China can so draw and paint as to attract the interest of the Chinese and bring 
a desire to buy the product presented.1380  

 
Concernant les animaux en particulier, les publicitaires déconseillent la figure du chien, considéré 
comme un animal méprisable en Chine :  
 

The dog is a despised animal in China, and it would be unwise to picture a dog in 
the advertisemenf of any article, because such a representation would probably 
mean to a Chinese that it was fit only for dogs. Also, the dragon, long a favorite 
symbol, has fallen into disuse since the Republic replaced the Empire in 1911.1381  

 
Ils recommandent de privilégier les animaux de bon augure, porteurs de valeurs positives dans la 
mythologie chinoise, comme la chauve-souris, dont B.A.T. a su tirer grand profit en jouant sur 
son acronyme (http://madspace.org/Press/?ID=183), le rat (autre marque de cigarette produite par 
Huacheng Tobacco Company : http://madspace.org/Press/?ID=204), ou le dragon, qui conserve 
ou retrouve un certain succès malgré la chute de l’Empire, comme en témoignent les cigarettes 
Golden Dragon produites par Nanyang Brothers Tobacco Company en 1934, par exemple. 
                                                
1377 Crow, 1937 : 10-11.  
1378 Sanger, 1921 : 68.  
1379 Sanger, 1921: 68.  
1380 Bacon, 1929 : 757.  
1381 Sanger, 1921 : 68.  
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Pour rendre leurs préconisations plus concrètes, les rapports étrangers fourmillent de contre-
exemples qui explicitent des cas de représentations aberrantes ou inappropriées. L’agent Sanger 
mentionne l’utilisation contre-productive de motifs égyptiens pour promouvoir une marque 
américaine de savons et de cosmétiques en Chine, où l'Egypte est perçue comme un peuple 
d'esclaves lointains.1382 Carl Crow cite l’exemple d’une publicité pour un dentifrice américain qui 
choisit pour décor un temple siamois et un éléphant. Ces deux motifs totalement incompatibles et 
incompréhensibles pour un consommateur chinois trahissent les œillères orientalistes du 
producteur. Pour que son lecteur américain prenne pleinement conscience de l’aberration, Crow 
s’efforce de trouver un équivalent dans sa propre culture. Il imagine alors un montage caricatural 
qui juxtaposerait le mont Rainier (au nord-ouest des Etats-Unis) se découpant à l’horizon de New 
York, ou des palmiers hollywoodien plantés sur Ellis Island :  
 

An American prototype of a picture like that would show Mount Rainier towering 
behind the skyline of New York, a forty mule-team borax wagon on the Battery, a 
tarpon fisherman busily plying his trade in the harbor and a fine lot of Hollywood-
by-the-Sea palms on Ellis Island.1383  
 

De son côté, Bacon dénonce les studios de cinéma hollywoodiens qui ne font pas l’effort 
d’adapter leurs films, ni même leurs affiches, au marché chinois. Ils n’ont pas conscience de 
heurter la population locale en représentant des couples s’embrassant ou faisant l’amour 
publiquement. Pis encore sont les scènes de violence ou de torture médiévale qui discréditent la 
civilisation occidentale aux yeux des Chinois. 1384  Et de conclure que les producteurs et 
distributeurs de films américains devraient s’informer auprès des agences publicitaires à 
Shanghai pour mieux adapter leurs produits et leurs publicités au marché chinois :  
 

Now, pictures have been discussed to show how intimately food products and good 
service, appropriate and If film advertising was done from a China base, the 
producers of films would soon learn that the product itself might be better suited to 
the Oriental market. Suggestions from Shanghai advertising agencies to 
manufacturers and distributeurs carry much weight.1385  

 
Toutefois, ces tabous semblent s'assouplir au fil du temps. Les motifs orientalistes percent avec 
les marques de cigarette Pyramid (http://madspace.org/Press/?ID=152) ou Betelnult 
(http://madspace.org/Press/?ID=101, http://madspace.org/Press/?ID=185). 1386  Les animaux de 
compagnies chers aux « Occidentaux » sont progressivement adoptés en Chine : le motif du chat 
est utilisé pour des produits aussi différents que les ampoules électriques Philips dans le Shenbao 
dès 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=118) ou les cigarettes Three Cats 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34246) dans les rues de Shanghai vers 1948-1949. Si le chien 

                                                
1382 Sanger, 1921 : 70.  
1383 Crow, 1927: 119.  
1384 Bacon, 1929 : 762-763.  
1385 Bacon, 1929 : 763.  
1386 Revoir dans ce même chapitre la partie II-C.  
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apparaît également dans la marque d’osier 狗頭老牌 (goutou laopai) en 1949, il y est peut-être 
détourné de manière ironique (http://madspace.org/Photos/?ID=34244). 

Cinquième principe : manier habilement les couleurs 
 
Sur la question des couleurs, les publicitaires ne sont pas unanimes. Si Millington reconnaît de 
manière générale la sensibilité des Chinois aux couleurs, Crow conseille de les utiliser avec 
précaution.1387  
 

Local color is valuable, but don’t try to use it, unless you are absolutely certain 
you are right. If you have to depend on an encyclopedia for hints as to local color, 
better leave it alone, for you are likely to make your advertising ridiculous.1388 

 
Sanger estime qu'il ne faut exagérer ni les risques ni l'importance accordée aux couleurs. D’après 
une enquête menée auprès de consommateurs chinois, dont il ne précise hélas pas les références, 
le goût des couleurs n'est pas déterminé par la nationalité ou la culture, ni même par le sexe. Il 
existe autant d'opinions chromatiques que d'individus en Chine :  
 

The tremendous ramifications of Chinese superstitions, and the popular knowledge 
that white is used for funerals and red for weddings, have misled many into 
thinking that a decision as to what colors to use or not to use on labels, posters, 
and other advertising matter is attended with grave dangers. The writer is inclined 
to believe that there is very little real basis in this fear of offending Chinese by 
using the wrong colors in advertising. About 40 different Chinese of both sexes 
and of different classes were asked to suggest colors for a certain hypothetical 
label. Every imaginable combination of colors was suggested, and without any 
evidence that any of them in any combination were “tabu”; the composite Chinese 
opinion really forced the conclusion that any or all colors were good so long as 
the general effect was striking and somewhat vivid.1389  

 
Une fois posées toutes ces prescriptions et leurs limites, les rapports spécialisés accordent 
néanmoins une certaine tolérance : si pour le lancement du produit, la publicité doit être 
absolument et minutieusement adaptée à culture chinoise, une fois devenu familier et bien 
implanté en Chine, le producteur peut se permettre de suivre plus fidèlement le modèle du pays 
d'origine :  
 

It is essential to open every important newspaper campaign according to Chinese 
taste and idea. One the product has been introduced and is well known there is no 
objection to following Western copy more closely, but the introductory copy 

                                                
1387 Bacon, 1929 : 758.  
1388 Crow, 1927 : 119.  
1389 Sanger, 1921 : 70-71.  
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should appeal forcibly to the Chinese taste. It is highly important to avoid too 
much exaggeration, as the average Chinese is phlegmatic and sensible.1390  

 
En guise de synthèse, une observation rapprochée du Shenbao révèle des degrés variables 

de sinisation, selon les produits, les compagnies et les périodes. Cette échelle graduée s’étend de 
la simple « traduction » du texte au degré extrême d’acculturation, lorsque les annonceurs 
étrangers adoptent des références patriotiques voire nationalistes après 1927. Dès 1924, la 
marque américaine Scott’s Emulsion arbore le motif de la Grande Muraille dans une publicité 
publiée dans le Shenbao (http://madspace.org/Press/?ID=113). En 1934, la compagnie 
britannique Doan propose une forme plus radicale de sinisation, en épousant la rhétorique 
militaire professée par le gouvernement nationaliste, qui en infuse tous ses programmes de 
réformes sociales (http://madspace.org/Press/?ID=114).1391  

4) Mise en pratique : étude croisée des représentations chinoises/étrangères dans le Shenbao 
(1914-1949)  
 
Pour mesurer l’écart entre les discours et les pratiques publicitaires, on propose ici une étude des 
représentations de la nationalité des consommateurs à partir de nos échantillons habituels du 
Shenbao.  
 
Comme pour les produits, les représentations ne sont jamais « pures » : ni purement chinoises, ni 
purement étrangères, elles sont souvent mixtes, troubles et ambiguës. Dans un même journal 
voire sur une même page, peuvent cohabiter des représentations étrangères et chinoises. Sur une 
même publicité, la nationalité est parfois hybride ou incertaine. Sous le terme de 
« représentation », j'ai pris en compte trois critères :  

• la physionomie des personnages ; 
• leurs parures et vêtements ;  
• le décor ou le paysage, la scène ou la situation.  

Ainsi, des personnages à physionomie chinoise peuvent être vêtus « à l'occidentale » et évoluer 
dans un contexte tantôt chinois, tantôt étranger ; s'adonner à des activités ou des modes de 
sociabilité tantôt chinoises (repas familial, maison de thé), tantôt étrangères (cinéma, dancing). 
Ces pratiques et ces décors mêmes sont de moins en moins « purs » à mesure qu'ils sont 
appropriés par l'une ou l'autre des communautés, qu'ils mêlent et font se côtoyer des cultures 
variées. On a donc élaboré trois catégories culturelles : chinoise (ou plus exactement, « à 
dominante » chinoise), étrangère (à dominante étrangère) et mixte (ou incertaine).  
 
Pour visualiser les résultats, j’ai réalisé cinq diagrammes, à raison d'un par période, pour faire la 
part des représentations chinoises (en rouge), étrangères (bleu), mixtes ou incertaines (vert) 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=118). On s’aperçoit immédiatement que les 
représentations chinoises dominent largement jusqu’en 1941 : entre 60 et 70% des 
représentations contre 10-20% de représentations à dominante étrangère ou mixte. En 1949, la 

                                                
1390 “Chamber of Commerce & American Consulate Reports. Proprietary Medicine and Ointment Trade in China - 
Copy - By Thomas Sammons - American Consul-General, Shanghai, China - Special Consulate Report No. 76 - Nov 
26, 1918 (p.7). Alonzo Bland Calder Papers (1911-1956) - Box 24. Hoover Archives. Stanford.  
1391 Sur la militarisation de la société à partir de 1934, voir Gerth, 2003 : 58-60, 294.  
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tendance s’inverse brutalement : alors même que les compagnies étrangères se retirent du marché 
chinois, les représentations étrangères envahissent les pages du Shenbao, paradoxalement portées 
par les compagnies chinoises (70% contre 5% de représentations chinoises 25% mixtes).  
 
En résumé, non seulement les représentations sont « impures » mais leur évolution n’est pas 
linéaire. En outre, il n'y a pas de lien systématique entre la nationalité de la compagnie et celle de 
la représentation. Paradoxalement, on observe même parfois une relation inversée : d’un côté, 
une tendance des compagnies étrangères à « siniser » leurs représentations, comme pour mieux se 
fondre dans l'environnement du journal chinois et mieux toucher leur lectorat chinois ; de l’autre, 
la tendance inverse des compagnies chinoises à « s'occidentaliser » tant que « l’Occident » reste 
porteur de valeurs positives (modernité, qualité supérieure, signe de distinction sociale).1392 Dès 
1914, les représentations sinisées représentent plus de la moitié des publicités étrangères, 70% en 
1924 et la totalité en 1934. En cela, les firmes étrangères suivent fidèlement les recommandations 
des publicitaires actifs à Shanghai. Les compagnies chinoises ne viennent à l’illustration qu’en 
1924 et surtout 1934 : entre 83% et la totalité de leurs images ont alors une tonalité chinoise. En 
1924-1934, dans le cadre du mouvement nationaliste, les représentations traversent en effet une 
phase de sinisation générale : tantôt signe de patriotisme de la part des compagnies chinoises, 
tantôt stratégie de camouflage de la part des compagnies étrangères. En 1941-1949, le 
mouvement s'inverse et l'on retrouve davantage de mixité. Les représentations chinoises se 
maintiennent mais un processus d'américanisation est en cours, même si le style britannique 
résiste par exemple à travers la marque de cigarette The Greys 
(http://madspace.org/Press/?ID=202).1393 L’américanisation est paradoxalement portée par les 
compagnies chinoises : malgré les remous anti-américains en 1946-1947, l'Amérique reste perçue 
positivement dans un contexte de guerre et d'après-guerre, comme le suggère la marque chinoise 
de cigarettes Chicago (http://madspace.org/Press/?ID=200).  
 
Il ressort de ces analyses que la nationalité est un critère insuffisant et délicat à traiter à partir des 
publicités, souvent, ambigu, impur, et finalement indécidable. Sous la catégorie générique de 
« chinois » ou « étranger » se cachent de grandes inégalités sociales entre consommateurs, en 
termes de statut, de sexe ou d’âge. Ce sont ces critères plus fins, dont la présence se glisse de 
insidieusement dans les publicités, qui nous occuperont désormais.  
 

B) Le critère social : une publicité de plus en plus populaire, plus soucieuse des 
masses ?  
 
Les publicitaires étrangers découpent généralement la société chinoise en trois catégories, plus ou 
moins superposables. En 1921, l’agent spécial Sanger mentionne sans s’y attarder les 150 000 
étrangers vivant en Chine (dont 25 000 Européens et Américains) pour se tourner immédiatement 
vers la société indigène, qu’il divise en trois groupes1394 :  
 

                                                
1392 Sur ce point, revoir la partie II-B dans ce même chapitre.  
1393 Sur ce point, revoir l’étude de la segmentation des cigarettes dans ce même chapitre (II-C-2).  
1394 Sanger, 1921: 55-56.  
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1. Au sommet, la classe dirigeante (governing classes), composée de mandarins (mandarins) 
ou de fonctionnaires (officials), minoritaire (quelques dizaines de milliers) mais riche et 
possédant le plus fort pouvoir d’achat.  

2. Les marchands, hommes d’affaires et les catégories qu’on pourrait dire « intellectuelles » 
(enseignants) : moins fortunés mais plus nombreux et plus influents en termes d’achats et 
de modes. 

3. En bas de la hiérarchie, les couches les plus défavorisées de la société, illettrées et au seuil 
de la pauvreté, qui englobent les millions de paysans et de coolies, soit 90% de la 
population.  

 
En 1929, le journaliste Bacon distingue lui aussi trois groupes qui recoupent partiellement la 
hiérarchie de Sanger, en attribuant également à chacun un médium publicitaire privilégié :  

1. Au sommet, les Chinois « occidentalisés » et les étrangers, tous lecteurs de la presse 
étrangère.  

2. Les autres chinois lettrés mais non anglicisés, lecteurs de la presse chinoise 
uniquement.  

3. La masse des Chinois illettrés, qu’il estime à 90% de la population, et que seule la 
publicité extérieure permet d’atteindre, sous différentes formes : non seulement les 
panneaux, mais de plus en plus, la publicité lumineuse et les structures spectaculaires, 
comme l'immense horloge éclairée de BAT (http://madspace.org/Photos/?ID=220, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34422).1395  

 
Partant de ces sources, on peut décliner le critère social en deux questions : le pouvoir d'achat et 
le problème de la pauvreté en Chine, d'abord ; l'illettrisme massif, ensuite. Les deux aspects vont 
souvent de pair, mais leur association n'est pas automatique. Il existe des exceptions à cette règle 
: Carl Crow prétend par exemple que son charpentier analphabète est amateur d'automobiles et 
propriétaire de plusieurs véhicules.1396 Pour les besoins de l'analyse, ces deux aspects seront 
dissociés : la question du pouvoir d'achat est relative aux produits et aux modes de consommation, 
tandis que l'illettrisme touche à la fois au médium, aux représentation, et dans une certaine 
mesure, aux produits (par exemple, les objets de la culture écrite et certains divertissements 
restent inaccessibles aux illettrés).  

1) Démocratiser le produit ? Le problème du pouvoir d'achat et le mythe des « quatre cents 
millions » de consommateurs  
 
A partir de la Première Guerre mondiale, un intérêt nouveau pour les « masses » chinoises 
émerge chez les industriels chinois, d’un côté, et les Américains, de l’autre (cf. III-B). Les 
entrepreneurs chinois entendent profiter de l’affaiblissement des Européens et des Japonais pour 
développer une industrie chinoise autonome, autarcique et affranchie des étrangers. L’enjeu est 
double : il s’agit autant de se mettre à la portée du marché intérieur que de développer les 
exportations, afin de rééquilibrer la balance commerciale.1397 De leur côté, les Américains sont 

                                                
1395 Bacon, 1929: 764.  
1396 Crow, 1937 : 170.  
1397 L’immédiat après-guerre est perçu comme un premier « âge d’or » (黃金時期 Huangjin shiqi) pour l’industrie 
chinoise, prometteur pour l’avenir (Gerth, 2003 : 57-58).  
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les premiers étrangers à imaginer une publicité « de masse » en Chine et à spéculer sur les 
potentialités de ce marché multimillionnaire :  
 

The British have never done much advertising to the Chinese consumer, and the 
French have done even less. American advertising until very recently was largely 
limited to the efforts of a few houses with active sales organizations in the field, 
which were supported by consumer advertising (...) A few of the large general 
import houses in Shanghai have their own advertising departments, but no one of 
them seems to have delved deeply into the problem of using advertising as a means 
of reaching China "from top to bottom" with a variety of products.1398  

 
C’est donc à cette époque que s’affirme le « mythe » du marché chinois.1399 Il nourrit l’optimisme 
des industriels américains, hypnotisés par les « quatre cents millions de consommateurs » qui 
inspirent directement Carl Crow.1400 Ce titre vertigineux n’est-il qu’un appât éditorial ? Au fil des 
pages, le publicitaire désormais chevronné ne cache pas son scepticisme, qui tourne à la 
désillusion à la fin de l’ouvrage :  
 

Although the vision of selling an apple a day to the Chinese remains nothing more 
than a statistical extravagance, a great many foreign manufacturers, have, by 
persistent advertising, built up a good sale for certain foreign foods in China.1401  
 
A very large proportion of the foreigners living in China are, like myself, primarily 
interested in selling goods to as many as possible of China’s 400 million 
customers. We make market surveys, speculate on what articles they will buy, how 
the article should be packed, how advertised, and what merchandising methods 
should be followed. The problems are the same as those we might attempt to solve 
at home, with added complications and difficulties, and competition from every 
country that boasts a factory. None of us ever prosper to the extent we think our 
work justifies, but we have compensations. The work is always interesting and, in 
spite of our years of disillusionment, all of us secretly cherish the thought that a 
reasonable number of the 400 million may buy our goods next year.1402 
 

Les publicitaires et les industriels étrangers sont également conscients que la pauvreté massive 
reste un obstacle majeur à leur expansion commerciale et à l’essor d’une société de 
consommation en Chine. Le journaliste américain Bacon tempère ainsi le mirage statistique en 
rappelant que 90% de la population reste sous le seuil de pauvreté :  
 

                                                
1398 Sanger, 1921: 58  
1399 La notion de « mythe » du marché chinois est empruntée à K. Gerth. Ce mythe se décline en deux questions, ou 
deux versants : existe-t-il un marché chinois pour les produits étrangers, d’une part ; la Chine est-elle exploitée par 
les étrangers ou submergée par leurs productions, d’autre part ? (Gerth, 2003 : 44-45, voir aussi Cochran, 1980 :10).  
1400 Crow, Carl. Four hundred million customers the experiences--some happy, some sad, of an American in China, 
and what they taught him, New York; London: Harper & Brothers, 1937. 
1401 Crow, 1937: 211 
1402 Crow, 1937: 315  
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And this brings us to the matter of poverty in China and its effects on advertising. 
As is well known, more than 90 percent of the people are poor. Probably a large 
part of the population is under-nourished. Only the barest necessities are bought. 
In fact, the main advertised article that reaches the masses is cigarettes.1403 

 
Selon ses estimations, seuls 10% des Chinois sont en mesure d’acquérir des produits étrangers. 
En valeur absolue, ce pourcentage dérisoire représente malgré tout quarante à cinquante millions 
de consommateurs. En outre, si ce vaste marché potentiel est globalement miné par la faiblesse 
des pouvoirs d'achat individuels, leur simple agrégation ouvre des opportunités vertigineuses :  
 

What a stupendous total if we multiply their purchasing power (…). They form the 
nearest human equivalent to the little grains of sand and the little drops of 
water.1404 
  

Par ailleurs, ce marché promet de s’étendre rapidement à mesure que le pouvoir d'achat s’élève 
régulièrement, au moins à Shanghai :  
 

Each year the total of purchases is larger, each year the selected circle of those 
who can afford to buy things besides the most necessary food and clothing is of 
more generous dimensions; for wages and wealth are increasing.1405 

 
Les industriels chinois et étrangers comptent sur l'industrialisation et la production de masse pour 
faire baisser les coûts de production et répercuter cette baisse sur les prix de vente unitaire. Les 
produits meilleurs marché deviennent ainsi accessibles aux Chinois ordinaires qui voient leur 
pouvoir d'achat augmenter. A terme, la production de masse permet d’élever le niveau de vie et 
de confort de la population en général, surtout dans une grande ville comme Shanghai.1406  
 
Les élites étrangères (missionnaires, publicitaires) puis chinoises à partir de 1927 se sont 
efforcées d’analyser plus finement le pouvoir d’achat et les dépenses des couches populaires. 
Côté étranger, Carl Crow fournit quelques chiffres sur le niveau de vie à Shanghai : d’après ses 
propres observations et son étude des régimes alimentaires, il estime qu’un Chinois ordinaire peut 
se nourrir, se loger et se vêtir à Shanghai avec cinq dollars par mois (réévalués à six shillings à 
l’époque où il écrit). Toutefois, le publicitaire ne donne aucune indication sur ses méthodes de 
mesure, et ne date pas précisément ses résultats (avant 1937).1407 Pour conforter ses estimations, il 
cite également une enquête conduite par un établissement missionnaire, la Shantung Christian 
University, qui estime que les Chinois consacrent 15 cents chinois (soit 2,5 dollars) à leur 
alimentation, par jour et par personne, et 50 cents par mois pour se vêtir et se loger. Crow précise 
toutefois que cette enquête concerne des classes « moyennes » qui peuvent se permettre des 
dépenses non nécessaires.1408 Le gouvernement nationaliste et ses instances locales produisent 
                                                
1403 Bacon, 1929: 756.  
1404 Crow, 1927: 30.  
1405 Crow, 1927: 30.  
1406 Kuo, 1936. Tong, 1936.  
1407 Crow, 1937 : 228-230. 
1408 …rather well-to-do middle classes who did not have to stint themselves on the quantity of food consumed and 
who ate some expensive sauces which could be dispensed. (Crow, 1937 : 228) 
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des statistiques plus régulières et plus rigoureuses pour la période 1928-1931, même si ces 
données sont ponctuelles et fragmentaires.1409 Selon une enquête de 1929-1930 conduites par le 
Bureau des Affaires sociales auprès de 305 familles d’ouvriers à Shanghai, ces familles 
consacrent en moyenne 53% de leur budget à l’alimentation, 8,3% au logement, 7,5% au 
vêtement, 6,4% à l’énergie, et 25% à des dépenses diverses. Ce dernier poste est loin d’être 
négligeable : il suggère que ces familles ouvrières sont potentiellement disposées à consacrer un 
quart de leur budget aux produits « superflus » exposés dans les publicités, en particulier les 
cigarettes. En 1934, ces dépenses « non nécessaires » s’élèvent à 17% du budget familial, soit 
environ 20 yuans par an (4,6% des revenus annuels d’un ouvrier qualifié à Shanghai).1410  
 
Les conquérants du marché chinois trouvent chez Carl Crow d’autres raisons d’espérer : le 
publicitaire américain affirme que de manière générale, le prix n'est pas forcément un critère 
prioritaire dans les choix de consommation. D’autres facteurs interviennent, comme le goût et 
l'attachement aux marques familières. 1411  Néanmoins, l’importance accordée au critère 
économique varie selon produits et les catégories sociales. Par exemple, Crow reconnaît que le 
prix reste un facteur restrictif dans le cas des cosmétiques.1412 Il suggère toutefois que la 
production de substituts chinois tend à en démocratiser la consommation. En même temps, elle 
creuse les disparités sociales entre les élites qui peuvent acquérir des cosmétiques étrangers à prix 
élevés, d’un côté, et les couches plus populaires, de l’autre, qui se contentent de substituts chinois 
à bas prix.  
 
Peut-on identifier et distinguer des produits plus ou moins élitaires ou populaires ? La frontière 
entre luxe et nécessité est poreuse et se déplace au fil du temps. Si les besoins vitaux (se nourrir, 
se vêtir) sont partagés par l'ensemble de la société, ils sont fortement différenciés selon les 
catégories sociales. Les régimes alimentaires varient en termes de qualité, de quantité et dans la 
variété des aliments ou des boissons qui les composent. La culture des apparences (vêtements, 
parures, accessoires et maquillage) a toujours été un moyen de distinguer les individus en 
fonction de leur appartenance sociale. Longtemps subie et contrainte, elle devient pour les élites 
un moyen conscient de se distinguer après la Révolution de 1911, d'affirmer son identité sociale 
et/ou ses goûts individuels.1413 L'industrialisation en général, et la production de substituts chinois 
aux produits d’origine étrangère en particulier, a sans doute contribué à démocratiser la 
consommation et à déplacer la frontière entre luxe et nécessité. On rappelle que la première 
vague d’industrialisation chinoise pendant la Première Guerre mondiale, et surtout sous le 
gouvernement nationaliste (1927-1937), aurait transformé la plupart des produits « de luxe », 
jusqu’ici réservés aux étrangers ou aux élites chinoises, en biens de consommation courante 
désormais accessibles aux Chinois ordinaires (cigarette, allumettes, savons et produits d’hygiène, 
cosmétiques).1414 Ainsi, le statut des cigarettes devient ambigu à partir des années 1920. Classée 
parmi les produits de luxe (de type (e), luxury items) dans la typologie des chercheurs de 
l’Université Qinghua en 1923 (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=114, 
http://madspace.org/cooked/Tables?ID=113), la cigarette est pourtant connue comme le premier 
                                                
1409 Benedict, 2011: 151-152.  
1410 Benedict, 2011 : 157.  
1411 Crow, 1937: 5-6.  
1412 Crow, 1937 : 26.  
1413 Gerth, 2003: 49-51.  
1414 Gerth, 2003 : 52-55.  
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produit de consommation de masse en Chine.1415 Derrière cette démocratisation apparente, on a 
déjà suggéré que la consommation de cigarettes reste socialement très segmentée.1416 On pourrait 
étendre cette observation à tous les produits qui ont connu le même processus de 
« démocratisation » rapide.  
 
Les cosmétiques offrent ici un autre exemple paradoxal. S’ils sont désignés comme toiletries et 
classés dans la même catégorie des luxury items dans l’étude de 1923, Carl Crow rapporte que le 
maquillage est une pratique ancestrale partagée par l'ensemble de la société chinoise. Il précise 
toutefois qu’elle est socialement très différenciée :  
 

The Chinese women undoubtedly spend – and have spent for many centuries – a 
greater proportion of the family income on cosmetics than is spent by any other 
national group. The wealthy buy the most expensive of perfumes and cosmetics 
and in liberal quantities. Those who cannot afford these extravagances buy 
cheaper brands and in smaller quantities, but every woman rich or poor, has a 
beauty kit.1417  

 
On pourrait alors classer les produits en trois catégories, en fonction de leur accessibilité et de 
leur degré de démocratisation :  

1. parmi les produits « de luxe » qui se sont démocratisés, mais dont la production et la 
consommation reste très stratifiée, on inclurait les cigarettes, la culture des apparences 
(vêtements, cosmétiques) et les produits d'hygiène, les appareils électriques et plus 
largement domestiques. 

2. Parmi les produits qui restent réservés à une élite : l'automobile, les transports de longue 
distance et les voyages. Concernant l’automobile par exemple, Bacon constate que le parc 
automobile en Chine reste très réduit, comparé aux Etats-Unis notamment : il recense 6000 
véhicules seulement à Shanghai, soit la moitié du parc automobile total en Chine (12 000 
véhicules). Toutefois, il espère voir ce marché s’élargir avec le développement du réseau 
routier.1418  

3. Parmi les produits plus indécidables et problématiques : la finance et les divertissements, la 
culture et l'éducation.  

 
En conclusion, il reste difficile de distinguer des produits populaires et des produits élitaires. Des 
lignes de faille plus fines traversent les catégories productives. Il faut descendre au niveau des 
compagnies et des marques, d’abord ; être attentif au médium utilisé, ensuite ; et se pencher de 
plus près sur les discours et les représentations, enfin, si l’on veut déterminer la catégorie sociale 
ciblée – mais pas forcément atteinte - par l’annonceur ou le publicitaire.  

2) Démocratiser le médium : la publicité extérieure comme solution au problème de l'illettrisme ?  
 
 

                                                
1415 CEM, 1926 : 140. Bacon, 1929 : 757.  
1416 Benedict, 2011: 149-162. Revoir l’étude de cas précédente II-C-2.  
1417 Crow, 1937 : 27.  
1418 Bacon, 1929 : 757. Voir aussi Tong, 1936 : 30.  
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Selon Sanger, le médium doit être adapté à la catégorie sociale : si la presse quotidienne ou la 
publicité directe par voie postale sont à privilégier pour les élites, la publicité de rue est 
préconisée pour sensibiliser les masses illettrées. Dans la mesure où ces « masses » restent 
fascinées par la magie du verbe, Sanger conseille de ne pas négliger les imprimés éphémères, qui 
peuvent être distribués à moindre frais (brochures, prospectus) :  
 

Very few advertisers in China overlook the importance of handbills, circulars, 
cheap booklets, and other printed matter, which can be distributed at a very 
lowcost. Here again, the factor of curiosity and respect for the printed word acts 
as a considerable offset against the illiteracy of the masses into whose hands most 
of these circulars fall. The coolie who is too ignorant to read will save his booklet 
or handbill until some more literate neighbor or passer-by reads it for him.1419  

 
Invoquant l’exemple des publicitaires allemands et japonais, Sanger compte sur le pouvoir de la 
rumeur, de la superstition et de la curiosité supposées des Chinois, pour introduire et colporter les 
marques d’un village à l’autre :  
 

The Chinese, particularly among the lower classes, are an extraordinarily curious 
and gossipy people, and through this habit both good news and bad travels 
hundreds of miles in a very short time. An instance is that of a coolie in whose 
mouth a cigarette exploded; the obvious explanation, that it was either the result 
of a practical joke or carelessness in the making of it, never occurred to him and 
his fellows. Like wildfire the news spread that a certain brand of cigarettes were 
"bad joss", resulting in a complete stoppage of sales in villages for miles around; 
the cigarette company, taking advantage of this superstitious undercurrent, started 
a favorable counter-rumor, and thus brought the cigarette into favor again. Many 
a cheap article started on its course toward popularity in China from no more 
pretentious stimulus than circulars and luridly colored booklets; the news of such 
free gifts spread from house to house and into adjoining towns, and for a long time 
these booklets, the only new and strange thing in the village, were a main topic of 
conversation. The Germans were the first to take the advantage of this 
characteristic, which is common to all illiterate people but is particularly 
noticeable in the Chinese as a result of their insatiable curiosity. The Japanese 
have made skillful use of this method, many of their patent medicines being almost 
wholly promoted in this way.1420  

 
Néanmoins, l’agent Sanger reconnaît que ce moyen de publicité n’est efficace que dans les 
communautés rurales et populaires. Dans une grande ville comme Shanghai, d’autres supports 
doivent être mobilisés pour atteindre les élites cultivées (journaux) et la population urbaine en 
général : 
 

                                                
1419 Sanger, 1921: 81. 
1420 Sanger, 1921: 81. 
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It is not a method that can be used so effectively in the larger Chinese cities, or 
among the more literate classes, because of the competition of newspapers, but 
even there it is by no means to be slighted.1421 

 
Le choix du médium est à la fois socialement et spatialement conditionné. Les panneaux et les 
affiches multicolores apparaissent comme les supports les plus efficaces pour atteindre les masses 
urbaines :  
 

Yet in the face of all these objectionable features and despite the unorganized 
conditions of this avenue of publicity, posting (or rather “sniping”) is the most 
widely used form of advertising in China, and in the opinion of the large 
advertisers of cigarettes, medicines, kerosene and other products, it is far more 
effective than any other method of advertising, even including newspapers. The 
reason for this is, of course, to be found in the almost universal illiteracy of the 
Chinese masses, who can be reached most readily through highly colored posters 
having as their basis a pictorial appeal. The most ignorant coolie can understand 
a picture, particularly if it depicts something that is familiar to him in his daily life 
and belief; the advertiser, knowing these natural limitations, tells his advertising 
story through posters very simply, using nothing but vivid colors, simple pictures, 
and a few Chinese characters showing his “chop”.1422  

 
Cette association entre illettrisme, visualité et urbanité (publicité urbaine) est si répandue dans les 
milieux professionnels étrangers qu’elle en devient un lieu commun. Si les supports lumineux et 
excentriques sont les plus attractifs pour vendre des produits populaires, ils restent plus onéreux à 
installer, et donc peu répandus avant les années 1930. En dehors de la Mandchourie et de 
quelques villes japonaises comme Dairen (Dalian) au nord de la Chine, Shanghai est la seule ville 
éclairée en Asie à l’époque où écrit Sanger. La rue de Nankin est alors connue comme la « Voie 
lactée » de Shanghai (http://madspace.org/Photos/?ID=1874, 
http://madspace.org/Photos/?ID=1875, http://madspace.org/Photos/?ID=32812, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34373) :  
 

Aside from the glitter of Shanghai’s “Great White Way” and the electric signs 
erected by the Japanese in Dairen and other Manchurian cities which they 
dominate commercially, there is no general development of this form of 
advertising anywhere in China. (…) Nanking Road, which is Shanghai’s “Great 
White Way,” startles the visitor with its spectacular lighting effects, of which hot 
the least are the electric signs advertising cigarettes, medicines, and other goods 
for popular consumption. Also on the same street are to be seen the brilliantly 
lighted Chinese department stores, as well as the smaller shops, each trying to 
outdo the other in ingenuity of lighting effects.1423 

 

                                                
1421 Sanger, 1921: 81 
1422 Sanger, 1921 : 79-80.  
1423 Sanger, 1921 : 80-81.  
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La diversité des tailles, des usages et des producteurs laisse penser que la publicité extérieure 
(notamment lumineuse) peut s’adresser à toutes les catégories sociales. Le journaliste Bacon 
conforte cette intuition :  
 

Then again all these [many of the buyers with ready cash, both foreign and 
Chinese] and a vast number more can be reached by hoardings, since signs are 
intelligible to all who read and to all who cannot read – and the latter make up 90 
percent of the population. By the same token, colored lights and numerous other 
eye-attracting devices do well for the seller or advertiser. The most expensive 
single advertising device in China is a huge illuminated clock in Shanghai with a 
few Chinese ideographs naming a cigarette. Those who cannot read a book or 
paper can often decipher a few simple characters, such as are used on this clock 
or on billboards.1424 

 
Toutefois, si la fascination pour la lumière est également partagée, sa consommation n’en est pas 
moins socialement segmentée. Les élites fréquentent davantage les grands magasins éblouissants 
de lumière (http://madspace.org/Photos/?ID=32738), tandis que les couches populaires se 
tournent vers les petites échoppes plus faiblement éclairées 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34357).  
 
Sanger entrevoit également le potentiel de la publicité dans les transports urbains pour atteindre 
les masses. Ce support est déjà largement exploité aux Etats-Unis depuis la fin du XIXème 
siècle.1425 Si l’agent américain s’étonne de son absence à Shanghai, il conclut sans argumenter 
davantage qu’elle y est sans doute impraticable :  
 

The cigarette, medicine and other companies which have made such general use of 
all forms of poster and outdoor advertising, neglecting no avenue for reaching the 
masses of the people, have not used the tramway cars for this purpose. From that 
fact one may fairly conclude that it has been found impracticable in one way or 
another.1426  

 
En réalité, la publicité mobile est alors l’objet de vifs débats au sein des conseils municipaux. 
Elle n’est pas encore officiellement autorisée dans les concessions étrangères.1427 On reviendra 
sur ce point dans le sixième chapitre.  
                                                
1424 Bacon, 1929: 764. L’horloge lumineuse spectaculaire à laquelle Bacon fait référence est celle édifiée par B.A.T. 
pour sa marque de cigarette Ruby Queen, au croisement de la rue Yu Ya Ching et de l’avenue Edward VII. Voir la 
photo 220 sur MADSpace : http://madspace.org/Photos/?ID=220.  
1425 Engraving and Printing Methods, Advertisement Illustration, Technical- and Trade-Paper Advertising, Street-
Car Advertising, Outdoor Advertising, House Publications. Scranton : International Textbook Co., 1909. Disponible 
en ligne : http://archive.org/details/engravingprintin00scra. [Dernière consultation le 19 septembre 2016]. Hoyle, 
John T. Outdoor, Street-Car, and Radio Advertising. Scranton, Pa., International textbook co., c1936. Disponible en 
ligne : http://archive.org/details/outdoorstreetcar00hoylrich. [Dernière consultation le 19 septembre 2016].  
1426 Sanger, 1921: 79.  
1427 Report from Commissioner of Revenue Office. "Suggested Revenue from Advertising on Trams, Buses & 
Lorries. Letter dated August 2, 1927, from Mr. F.C Millington". Shanghai, August 11, 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-1284 (2012). The Council has in the past always discouraged this form of advertising. . In article 7 of the 
Tramway Company's Agreement, dated October 10, 1905, it is laid down that "no advertisements shall be exhibited 
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Un dernier médium doit retenir toute l’attention du publicitaire : l'emballage du produit lui-même. 
Porteur du nom la marque et de la compagnie, il est directement responsable de leur réputation. 
Pour plusieurs raisons analysées par les professionnels, l’emballage revêt en Chine une 
importance particulière auprès des couches populaires.1428 Tout d’abord, le format lui-même doit 
être adapté au pouvoir d’achat du consommateur. Comme on l’a expliqué plus haut, la compagnie 
Sun-Maid Raisin s’efforce ainsi de réduire les unités de vente pour les rendre accessibles aux 
Chinois ordinaires. Alors qu’aux Etats-Unis, ils ont la taille d’un paquet de céréales, ils sont 
réduits à Shanghai à celle d’un paquet de cigarettes.1429 Les fabricants de cigarettes ou de 
médicaments adoptent la même stratégie : ils proposent plusieurs formats (par dix, vingt ou 
cinquante cigarettes), auxquels correspond une échelle graduée des prix. En outre, la culture du 
recyclage confère une valeur spécifique aux objets a priori les plus insignifiants.1430 Tout 
matériau publicitaire peut être réemployé à d’autres fins, voire revendu à bon prix. Crow rapporte 
que les panneaux métalliques (metal signs) sont particulièrement recherchés, surtout s’ils sont 
sertis d’émail : ils peuvent alors être réutilisés pour fabriquer de petits poêles domestiques. De 
même, les banderoles colorées (hangers) de B.A.T sont soigneusement conservées et suspendues 
comme objets décoratifs dans les foyers ordinaires, ou revendues cinq cents plus cher que leur 
coût de production.1431 La valeur monétaire potentielle de l’emballage peut donc constituer un 
facteur déterminant dans l’achat du produit. Plus son emballage est raffiné et attractif, plus le 
produit a des chances de séduire le consommateur. Carl Crow cite l’exemple d’un fabricant de 
sardines qui n’a pas trouvé de marché en Chine, faute d’avoir accordé suffisamment 
d’importance à la qualité des boîtes. Inversement, des compagnies mieux informées des pratiques 
chinoises dépensent des sommes considérables pour l’emballage, qu’elles répercutent sur le prix 
de vente, en misant sur la valeur de recyclage que les Chinois sauront lui inventer.1432 La couleur 
et la forme du contenant contribuent tantôt à la réussite, tantôt à l’échec, d’une marque ou d’une 
compagnie. La bouteille emblématique de Coca-Cola et la petite boîte rouge de Sun-Maid Raisins 
offrent deux cas d’objets qui ont su s’insérer avec succès dans la culture visuelle et matérielle des 
Chinois.1433 Parce qu’il se situe au croisement de la matérialité et des discours, l’emballage nous 
porte au seuil de la dernière question : celle des représentations. 
 

                                                                                                                                                        
on the exterior of cars except notions relating to the Company's services", and under these circumstances it is 
doubtful if the Council can allow advertisements and levy a tax on them. / The only alternative would seem to be to 
waive the condition referred to on consideration of the payment by the Tramway Company of a suitable inclusive fee. 
It would be an easy matter to control the proposed advertisements and it is doubtful whether the small amount of 
revenue which might accrue to the Council would justify their change of policy. 
1428 Crow (Arnold), 1926 : 192.  
1429 In order to adapt to those specific social conditions, raisins importers chose to sell small yet attractive units of 
sale, which by cumulative addition were said to result in satisfactory sales volumes. Source : ““A Smaller Selling 
Unit Gets Chinese Market for Sun-Maid.” J.W.T. Newsletter, no.47, October 2, 1924 (p.7). Source : J. Walter 
Thompson Company. Newsletter Collection, 1910-2005. Box MN6 (1923-1925).  
1430 Dikötter, 2006: 61-64.  
1431 Crow : 56-57 
1432 Crow, 1937 : 51-52. 
1433 Crow, 1937 : 212.  
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3) Démocratiser les représentations : une publicité plus visuelle mais adaptée à l'imaginaire 
social  

Préférer l’image au texte ? 
 
Lorsqu’il est question d’atteindre les masses illettrées, les publicitaires s’accordent sur la 
nécessité d’adopter un langage simple. Il insiste surtout sur le recours à l’illustration, qui 
permettra d’identifier plus facilement le produit :  
 

By the same token, the art department of an agency must devise picture; for the 
posters that will attract attention and show the product so plainly that a coolie 
who cannot read will recognize it in the picture and on the shelf.1434  

 
Carl Crow est le plus radical d’entre eux, qui va jusqu’à rêver une publicité entièrement visuelle, 
capable de se passer de mots :  
 

When all is said and done, there is only one rule which may be laid down for the 
preparation of copy, no matter whether it be for newspapers or posters, and that is 
that a picture of the product must be shown and, if possible, its uses illustrated. So 
large a proportion of the population being wholly illiterate, the ideal 
advertisement would be one complete in its picture without one word of text.1435 
 

Toutefois, l’usage de l’illustration et de la simplicité n’est pas réservé aux illettrés. Comme on l’a 
vu plus haut (III-A), ces conseils sont valables pour toute publicité destinée au marché chinois, 
quelle que soit la catégorie sociale ciblée. Ce double impératif de la simplicité et de l’illustration 
est même plus général : il est ressassé dans tous les manuels américains de l’époque, qui 
constituent une référence, y compris pour les manuels chinois qui s’en inspirent.1436  
 
Cependant, l’apologie de l’image n’est pas partagée par tous les professionnels. Comme on l’a 
déjà suggéré, Sanger compte autant sur le pouvoir quasi magique des mots et la fascination des 
illettrés pour l’écrit :  
 

There is another side of the Chinese newspaper that can scarcely be 
overemphasized as an offset against its many faults as an advertising medium; that 
is the extraordinary appeal that all forms of writing and printing have to all 
classes of Chinese. The years of effort required to master the language and the 
consequent illiteracy of the bulk of the people have resulted in this natural 
reaction, that those who can read have a deep-seated and unconscious respect for 
that which cost them so much labor, and those who can read but little, if at all, 
view them with profound respect (amounting almost reverence) not merely a 

                                                
1434 Bacon, 1929 : 757.  
1435 Crow (Arnold), 1926 : 195-196.  
1436 Côté américain, voir par exemple  : Hoyle, John T. Outdoor, Street-Car, and Radio Advertising. Scranton, Pa., 
International textbook co., c1936 (56, 33). (http://archive.org/details/outdoorstreetcar00hoylrich). Côté chinois : Wu, 
1946 : 81-82, 98-99.  
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newspaper, but a handbill or even a label off a bottle or anything carrying the 
magic of words. (…) the printed word is so nearly sacred in his viewpoint, that if 
the message is simple enough, and tells him of something he wants and can afford 
to buy, nothing can keep him from buying it if the advertiser’s distribution is as 
effective as his advertising.1437  
 

Toutefois, cette « magie du mot » est sans doute moins valable dans un contexte urbain, en 
particulière une grande ville comme Shanghai, où l’écrit et l’imprimé sont omniprésents. En outre, 
la fascination pour l’écrit a pu décroître au fil du temps, avec les progrès de l’alphabétisation et 
l’urbanisation. Les publicitaires ont conscience de devoir se montrer plus subtils pour cibler des 
marchés socialement différenciés.  

Un imaginaire social différencié  
 
Très tôt, les publicitaires chinois et étrangers ont conscience de devoir adapter l’imaginaire social 
au consommateur visé. Dans une conférence donnée devant l’Advertising Club of China à 
Shanghai en 1919, le publicitaire C.P. Yeh préconise d’offrir aux élites un imaginaire 
aristocratique dans un style raffiné ; à la classe ouvrière, des scènes plus populaires dans un style 
plus rustre ; et aux hommes d’affaires, des situations de réussites commerciales : 
 

The good advertiser would attract wealthy people with illustrations of a refined 
nature; the working classes by simple and sensational pictures; business men by 
pictures of commercial success and industrial progress, each class having its own 
characteristic line of appeal.1438  

 
Ce principe d’un imaginaire social différencié ne s’applique pas qu’à Shanghai : il est pratiqué à 
la même époque aux Etats-Unis, et sans doute ailleurs dans le monde. Il rejoint l’argument 
développé par Brown dans son mémoire sur la publicité automobile aux Etats-Unis : l’auteure y 
démontre en effet que les industriels et publicitaires privilégient l'art dans la publicité comme 
stratégie pour séduire leur marché élitaire et cultivé.1439 Les représentations artistiques servent 
aussi à légitimer la profession publicitaire auprès des élites, qui déplorent souvent le caractère 
inesthétique et immoral de la publicité. On peut rappeler les critiques de l’Automobile Club of 
China à l’encontre des panneaux de Carl Crow, accusé de « défigurer » les paysages péri-urbains, 
ou encore cette plainte d’un père après la mort de sa fille, supposée victime de la vulgarité d’une 
affiche de cinéma.1440 

                                                
1437 Sanger, 1921: 61.  
1438 “The Ideal Chinese Advertisement: Suggestions, Hints and Warnings”. Conférence donnée par C.P. Yeh devant 
l’Advertising Club of China à Shanghai, en 1919. Source : NCH, Oct. 18, 1919.  
1439 Brown, Margaret E. Advertising to the Elite: The Role of Innovation of Fine Art in Advertising in the 
Development of the Advertising Industry, M.A. Department of History, sous la direction de M.S. Robertson, E.B. 
Monroe et N.M. Robertson, Indiana University, 2015. Disponible en ligne : http://dx.doi.org/10.7912/C22P4G.  
1440 Letter from Automobile Club of China to S.M.C. Secretary. Shanghai, May 27, 1924. Source : SMA (SMC), U1-
3-583 (1555). Extract from "The Shanghai Times" of March 11, 1937 - "Victim of the 'Chinese Dracula'" - Girl 
Declared to Have died from fright on Seeing Huge Figure. Shanghai, March 11, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-
3821 (0509). Concernant la légitimité de la profession, revoir le troisième chapitre. Pour une analyse approfondie de 
l’esthétique et de la moralité publicitaires, voir les cinquième et sixième chapitres.  
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Toutefois, on pourrait soutenir l’argument opposé, mais pas pour autant contradictoire : 
l'imaginaire élitaire peut aussi faire rêver les masses. D’après les manuels influencés par la 
psychologie, c'est d’ailleurs l'une des fonctions majeures de la publicité que de susciter le désir, 
par identification, transfert ou association d’idées.1441 La relation systématique entre imaginaire 
raffiné/cible élitaire d’un côté, et imaginaire rustre/cible populaire, de l’autre, s’avère finalement 
schématique, voire caricaturale. Elle peut également induire en erreur l’historien tenté de déduire 
la cible « réelle » des représentations immédiatement visibles sur la publicité.  

4) Mise en pratique à partir de nos échantillons : étude croisée des représentations sociales dans 
le Shenbao (1914-1949) 
 
Comme pour le critère de nationalité, on a observé le caractère élitaire ou populaire des 
représentations à partir de nos cinq échantillons habituels du Shenbao. La encore, plusieurs 
éléments ont été pris en compte : le nombre d’individus, l’allure ou la parure des personnages, 
leurs activités, la situation et le décor, la nature des relations entre eux (anonymat des foules 
urbaines, relations familiales ou amicales dans le cas des couples ou des petits groupes). Il ressort 
de manière générale que les représentations raffinées et les relations de proximité l’emportent 
dans la presse sur les représentations triviales et sur l’anonymat des masses. Répondant 
fidèlement au précepte des publicitaires, ces représentations semblent finalement en accord avec 
le médium et son lectorat supposé cultivé.  
 
Concernant le nombre de personnes et la nature de leurs relations, les représentations de 
« foules » sont très rares. Deux cas de « foules » ont ainsi été recensés en 1914, et un seul en 
1949 :  

1. Un seul cas de foule populaire chinoise dans une publicité pour le médicament 修道院丸
藥 (Xudaoyuan wanyao) de la firme Holland China Handels Compagnie, N.V. dans le 
Shenbao du 7 janvier 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=125). Toutefois, cette foule est 
plus mixte qu’il n’y paraît, et le statut social des individus est parfois incertain. Le 
vêtement de certains personnages suggère qu'on n'a pas affaire à la lie du peuple.  

2. Une scène de foule entièrement aristocratique dans une publicité pour Doan’s Backache 
& Kidney Pills (兠安氏秘製保腎丸 Dou'anshi mizhi baoshenwan) dans le Shenbao du 4 
janvier 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=111).  

3. Sur cette publicité pour le fabricant chinois de la marque chaussures en caoutchouc 可大
牌 (Kedapai) en 1949 (http://madspace.org/Press/?ID=324), si la foule est plus réduite en 
nombre, elle est évoquée de manière métonymique par l’anonymat des personnages 
représentés de dos, sans visages, réduits à des silhouettes miniaturisées face aux 
chaussures géantes qu’elles contemplent avec envie. Leurs vêtements les agrègent ici 
plutôt aux classes moyennes urbaines (petty urbanites).1442  

 

                                                
1441 Wu, 1946 : 44-45.  
1442 J’emprunte la notion de petty urbanites à C. Benedict pour désigner cette catégorie de « classe moyenne » qui 
émerge à Shanghai dans les années 1930. Composée de cols blancs, d’employés de bureaux ou de vendeurs, elle 
représenterait environ 300 000 personnes, soit 40% de la population à Shanghai en 1935 (Benedict, 2011 : 156).  
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Toutefois, ces « foules » restent numériquement limitées : le terme de « foule » est-il même 
approprié ? D’après les mesures qu’on a réalisées à partir du Shenbao 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=119), les images publicitaires se concentrent 
généralement sur un nombre réduit de personnages : un petit groupe, un couple, voire un individu 
isolé. A partir de 1924, les représentations se resserrent davantage sur un ou deux individus, une 
famille ou un groupe d'amis au maximum. En 1914, les couples (mixtes, unisexes ou mère/enfant) 
représentent plus de 50% des images publicitaires, les individus 30%, les « foules » 10% et les 
groupes (amis ou famille) 5%. En 1924, les représentations se partagent inégalement entre 
individus seuls (70%) et couples (30%). En 1934 et 1941, si les individus restent très majoritaires 
(65 à 70%), toujours suivis par les couples (15 à 25%), les groupes d’amis 
(http://madspace.org/Press/?ID=186) ou les familles (http://madspace.org/Press/?ID=108) 
s’affirment également (10 à 15%). En 1949, la sociabilité représentée est profondément 
remodelée : les individus reculent (55%), les couples disparaissent tandis que les groupes (40%) 
et les foules (5%) refont surface. Sur la longue durée 1914-1949, la sociabilité élitaire fondée sur 
l'interconnaissance prime sur l'anonymat des masses urbaines ou populaires. Les individus et les 
couples occupent près de 90% des images en moyenne sur toute la période. Le médium littéraire 
et la volonté des publicitaires de compenser l’anonymat du marché de masse par des scènes plus 
intimistes conditionnent sans doute ces choix de représentations.  

C) Le critère du sexe/genre 
 
Le genre est un critère d’autant plus délicat qu'il a nourri une abondante littérature académique, 
qui n’a pas toujours été aussi rigoureuse qu'elle le devrait. Comme dans d'autres champs de 
l'histoire et des sciences sociales, les travaux se sont portés avant tout sur les femmes, qu’une 
historiographie d’abord féministe a cru devoir sortir des oubliettes de l’histoire. Longtemps 
victime de cette discrimination « positive », les hommes ont été récemment réhabilités par 
quelques travaux pionniers de l'histoire des masculinités.1443 Dans le domaine qui est le nôtre, 
celui la publicité à Shanghai, la surreprésentation des femmes sur les images publicitaires a sans 
doute aggravé ce biais féministe.1444 A contre-courant de cette littérature, Barbara Mittler 
esquisse dès 2003 une étude des représentations masculines sur les publicités du Shenbao.1445  

                                                
1443 Corbin, Alain, Jean-Jacques Courtine, et Georges Vigarello. Histoire de la virilité. Paris : Seuil, 2011. Sohn, 
Anne-Marie. « Sois un homme ! »: la construction de la masculinité au XIXe siècle. Paris : Seuil, 2009. Sohn, Anne-
Marie. La fabrique des garçons: l’éducation des garçons de 1820 à aujourd’hui. Paris: Textuel, 2015. 
1444 Mittler, Barbara. "Defy(N)ing Modernity: Women in Shanghai’s Early News-Media (1872-1915)", 2003. 
(http://www.vcea.net/Digital_Library/Bibliography_en.php?ID=470). Parmi les nombreux travaux anglophones 
consacrés aux femmes dans la publicité, on peut mentionner : Büchsel, Ulrike. “Lifestyles, Gender Roles and 
Nationalism in the Representation of Women in Cigarette Advertisements from the Republican Period”. Heidelberg 
University, 2009 ; Pedelty, Mark, “The Marketing of Women in Early Twentieth Century Shanghai: The Creation of 
Consuming Modernity and Nationality in Advertising”, University of Minnesota, 2012 ; The Modern Girl Around 
the World Research Group, The Modern girl around the world consumption, modernity, and globalization, Durham, 
N.C., Duke University Press, 2008 ; Tsai, Weipin. Reading Shenbao: nationalism, consumerism and individuality in 
China 1919-37. Basingstoke [England]; New York: Palgrave Macmillan, 2010. Du côté de la littérature chinoise, on 
peut citer : Ge Jing 葛菁, « Meinü zuowei xiofei tuxiang » 美女作为消费图像, mémoire de master, Zhongguo yishu 
yanjiuyuan, 2004; Jiang Huan 蒋 媛, « Lun yuefengpai zhong de nüxing fuhao » 论月份牌中的女性符号, mémoire 
de master, Xibei daxue, 2005; Peng Bo 彭 勃, « Cong yuefen pai guanggao kan minguo nüxing fushi shenmei 
yixiang de goujian » 从“月份牌”广告看民国女性服饰审美意象的构建, mémoire de master, Hunan gongye daxue, 
2010; Xu Xiuxiu许秀秀, « Shenbao guanggao zhong de nüxing xingxiang yanjiu » 申报广告中的女性形象研究, 
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Dans nos sources (discours des publicitaires ou archives municipales), le critère du sexe s'efface 
derrière celui de la nationalité. Lorsqu’il affleure, il concerne presque exclusivement les femmes, 
laissant les hommes dans l'ombre, comme une catégorie silencieuse ou par défaut. La question du 
genre ne s’exprime qu'au détour d'une phrase, dans l'étude d'un produit et ses usages, d’une 
interrogation sur le lectorat d'une publication, ou plus fréquemment à propos de la copy – un 
terme technique sur lequel on reviendra dans le cinquième chapitre, qui renvoie à la fabrication 
concrète de l'image publicitaire.1446 A Shanghai, le sex appeal n'est pas aussi formalisé qu'aux 
Etats-Unis. Dans les newsletters de l’agence américaine J. Walter Thompson par exemple, 
spécialisée dans les magazines féminins, la notion de woman appeal est récurrente et bien 
théorisée.1447 A fortiori, il n'existe pas de version masculine du sex appeal à l'époque qui nous 
occupe, ni en Chine, ni même dans les pays « occidentaux ».  
 
Le genre est un donc critère complexe voire insaisissable, qui se joue entre les trois 
niveaux d’analyse qu’on a déjà définis : produit, médium et représentation. Ces trois niveaux 
seront ici soigneusement distingués et successivement examinés. Le tort de bien des travaux sur 
la publicité est de s'en tenir à la surface des représentations et d'en tirer des conclusions hâtives 
sur les consommateurs (-trices) et les pratiques effectives de consommation. On s'efforce ici de 
restaurer la déontologie historienne qui fait de la critique externe des matériaux et du croisement 
des sources une règle absolue, garantie de rigueur et de scientificité. En confrontant 
systématiquement ces trois niveaux, on s'aperçoit que le genre est beaucoup plus difficile à 
déterminer qu'il n'y paraît à partir des seules images visibles et immédiatement accessibles.  

1) Des produits « genrés » ?  
 
Peut-on identifier et distinguer clairement des produits féminins, masculins ou neutres ? 
L'identité sexuelle des produits et des consommateurs est rarement explicitée dans les messages 
publicitaires : l'usager « réel » est souvent implicite. Par ailleurs, la frontière entre 
masculin/féminin est poreuse et se déplace au fil du temps. Par exemple, les produits d'hygiène 
d'abord associée à la féminité en raison de leur proximité avec les cosmétiques (revoir la 
première partie de ce chapitre) s'ouvrent progressivement au marché masculin. A partir des 

                                                                                                                                                        
mémoire de master, Zhongguo qingnian zhengzhi xueyuan, 2010; Xing Jing 邢 婧, « Lüelun nüxing shenti yu 
minguo Shanghai modeng wenhua yixiang de guanxi » 略论女性身体与民国上海“摩登”文化意象的关系 , 
mémoire de master, Fudan daxue, 2010; Ji Xiaolan 纪晓岚, « Pingmian guanggao zhong de nüxing fuhao ji wenhua 
yiyi » 平面广告中的女性符号及文化意义, mémoire de master, Neimenggu shifan daxue, 2010; Meng Deqi 孟德琦, 
« Xiandai Zhongguo nüxing meili zai shijue sheji zhong de tixian » 现代中国女性魅力在视觉设计中的体现, 
mémoire de master, Jilin daxue, 2007; Li Fangxian 李方贤, « Minguo shiqi meishu zuopin zhong de nüxing 
xingxiang yanjiu » 民国时期美术作品中的女性形象研究, mémoire de master, Henan shifan daxue, 2012; Cai Yi 
Sirui 蔡伊思锐, « Yuefen pai yu minguo shiqi nüxing shehui xingbie bianqian » 月份牌与民国时期女性社会性别
变迁, mémoire de master, Anhui shifan daxue, 2013. 
1445 Mittler, Barbara. "Gendered Advertising in China: What History Do Images Tell?" European Journal of East 
Asian Studies 6, no 1 (2007): 1341. 
1446 Sur cette question de la copy et de sa fabrication, voir le cinquième. Pour une définition précise de ce terme 
technique, voir le glossaire en ligne (en cours de construction) : http://madspace.org/References/Glossaries.  
1447 Voir par exemple la newsletter du 1er janvier 1924, qui comporte un article intitulé “The Woman Appeal”. JWT 
Newsletter Collection - Box MN5 (1922-1930). Duke University, Durham, N.C., U.S.A. 
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années 1930, les produits d’hygiène sont ainsi tantôt génériques (brosses ou pâtes à dents), tantôt 
spécifiquement masculins (rasoirs et crèmes à raser).  

Trois types de produits : féminins, masculins, neutres ou indécidables  
 
On a tenté d'établir une typologie des produits selon le genre présumé de leurs utilisateurs, en 
tenant compte des réorientations possibles au cours de la période 1914-1949. Trois ou quatre 
catégories se dessinent alors :  
 

1. Des produits exclusivement féminins, parmi lesquels on peut distinguer deux catégories 
selon leur usage et le statut des femmes qu'ils suggèrent :  
• Les produits liés à la beauté et les apparences : les cosmétiques, les parfums et certains 

produits d'hygiène qui s’en rapprochent, tels les savons parfumés, les crèmes pour le 
visage ou la peau en général : Hazeline Snow (http://madspace.org/Press/?ID=516) ou 
Hazeline Rose Frost (http://madspace.org/Press/?ID=515) en 1914, Two Sisters en 
1914 (http://madspace.org/Press/?ID=172) et 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=213), Sincere Snow Cream en 1924 
(http://madspace.org/Press/?ID=210), Ponds’ Cold Cream en 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=255), Richard Hudnut Three Flowers Vanishing 
Cream en 1941 (http://madspace.org/Press/?ID=316). Ces produits définissent la 
femme comme objet de désir et de séduction : cette Modern Girl qui tantôt fascine, 
tantôt scandalise.1448  

• Les biens de consommation relatifs à la famille et à l’entretien domestique : appareils 
électriques ou ménagers (http://madspace.org/Press/?ID=118), matériel de couture 
(http://madspace.org/Press/?ID=343), ingrédients pour la cuisine 
(http://madspace.org/Press/?ID=317), livres de compte 
(http://madspace.org/Press/?ID=356). Ces produits s’affirment avec l’émergence de 
cette fonction nouvelle de la femme au foyer « moderne », éduquée et chargée de la 
gestion « scientifique » du foyer.1449  

 
2. Des produits exclusivement masculins, mais dont la masculinité est souvent implicite : la 

finance, l’industrie lourde, l’automobile, les alcools. Les figures masculines y sont rarement 
représentées. Les objets ou le texte priment sur l’utilisateur.  

 
3. Des secteurs globalement mixtes mais qui peuvent intérieurement se différencier en 

produits masculins et féminins :  
 

• Le secteur pharmaceutique se subdivise très tôt entre des produits « universels » 
(comprimés pour les maux de tête ou de dos, pour les reins, les problèmes digestifs, 
certains fortifiants), des produits spécifiquement féminins, d’un côté (services 
gynécologiques et médicaments liés à la maternité, laits en poudre, remède aux 

                                                
1448 The Modern Girl Around the World Research Group, The Modern Girl around the world: Consumption, 
modernity, and globalization, Durham, N.C., Duke University Press, 2008.  
1449 Schneider, Helen M. Keeping the Nation’s House Domestic Management and the Making of Modern China. 
Vancouver: UBC Press, 2011. 
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douleurs menstruelles), et spécifiquement masculins, de l’autre (la plupart des remèdes 
contre les maladies vénériennes, l’addiction à l’opium, la stérilité ou l’éjaculation 
incontrôlée, les stimulants sexuels, le ginseng et autres fortifiants) ;  

• Le secteur de l’hygiène se subdivise de même entre des produits « asexués » (brosses à 
dents, poudre ou pâte à dents) ; des produits « féminisés » (savons lotion pour le visage 
et le corps), aux confins de la santé et de la beauté ; et des produits masculins, qui 
émergent dans les années 1930 (rasoirs et crèmes à raser comme Ever-ready Blades en 
1934).  

• La culture des apparences : si le besoin de se vêtir et le désir de se parer est 
« universel », les parures, les modes et les styles sont sexuellement différenciés. La 
canne et le chapeau sont réservés aux hommes, les chaussures à talons et la jupe sont 
adoptées par les femmes après la Révolution.  

• La nutrition : de même, si le besoin de se nourrir est universel, certains aliments sont 
prioritairement réservés aux femmes, comme le lait en poudre, associée à la maternité 
(http://madspace.org/Press/?ID=143, http://madspace.org/Press/?ID=140). A l’inverse, 
le lait frais pasteurisé introduit dans les années 1930 semble exclusivement masculinisé 
(http://madspace.org/Press/?ID=158, http://madspace.org/Press/?ID=157). Sous 
d’autres formes, le lait et ses produits dérivés deviennent accessibles à tous, comme 
Quaker Oats (http://madspace.org/Press/?ID=142) ou Horlicks’ Malted Milk 
(http://madspace.org/Press/?ID=189). Dans le domaine alimentaire, le critère de la 
nationalité, de l’appartenance sociale et de l’âge s’avère finalement beaucoup plus 
déterminants que le sexe.  

• La culture et l'éducation : a priori neutres ou longtemps réservés aux hommes 
(http://madspace.org/Press/?ID=119), la culture et l’éduction sont des secteurs plus 
mixtes qu’on ne le croit. Dès 1914, on s’étonne du nombre considérable d’annonces 
pour des écoles de filles ou des programmes pédagogiques spécialement destinés aux 
femmes. Si certains cours sont très orientés vers la formation pratique des futures 
mères et femmes aux foyers modèles (cours de couture, par exemple), beaucoup 
d’établissements restent généraux. Il est vrai que la femme au foyer « moderne » doit 
elle-même être éduquée : savoir lire, écrire et compter. Mais ces formations 
fondamentales ouvrent aussi pour certaines femmes la possibilité de poursuivre des 
études supérieures dans les grandes universités qui font leur promotion dans le même 
Shenbao. La féminisation de la culture est donc ambivalente : si elle témoigne d'une 
certaine émancipation et d’une élévation du statut des femmes et d’une ouverture sur 
l’espace public, elle participe aussi à leur cantonnement dans l’espace domestique.1450 

 
3. Des secteurs plus complexes ou plus indécidables :  

• Les divertissements : si le sexe des consommateurs n’est jamais explicité, les hommes 
et femmes sont également autorisés à fréquenter les théâtres, les cinémas ou les salles 
de danse. Avec l’émergence d’une culture des loisirs et de la consommation à 
Shanghai, les grands magasins deviennent un lieu d’attraction privilégié pour les 

                                                
1450 Gerth, 2003 : 290, 298 ; Ko 1994 ; Goodman 1985.  
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femmes.1451 Dans l’accès aux divertissements, le sexe est un critère moins restrictif que 
l’appartenance sociale.  

• La cigarette et le tabac : Carol Benedict a montré combien il était difficile d’apprécier 
la consommation de tabac par les femmes. L’évolution des pratiques n’est pas linéaire 
et suit en Chine une trajectoire différente des Etats-Unis ou de l’Europe. Après la 
conversion de la pipe à la cigarette et l’extériorisation des pratiques à la fin des Qing, 
la tendance à fumer en public décline chez les femmes sous le gouvernement 
nationaliste. Dans ce contexte, la présence d’une cigarette à la bouche d’une femme est 
moins perçue comme un symbole d’émancipation que comme un signe de provocation, 
d’insubordination, voire de prostitution. Les élites masculines nationalistes y voit à 
l’extrême un risque d’empoisonnement et de dégénérescence « raciale » pour la future 
mère et son enfant.1452 On retiendra ici que la cigarette est un produit potentiellement 
disponible pour les femmes, mais dont la consommation est appréciée de manière 
variable selon les contextes et les points de vue. En revanche, la consommation de 
cigarettes chez les hommes ne semble pas poser de problème social ou moral. Les 
représentations de femmes y étant les plus nombreuses, les publicités pour cigarettes 
sont sans doute les plus problématiques pour apprécier la consommation « réelle ». 
C’est avec ce produit que la tentation est la plus forte de déduire les pratiques 
« réelles » de consommation à partir des représentations immédiatement visibles. Plus 
que tout autre produit, les cigarettes encouragent ainsi à glisser de la féminisation de 
leurs publicités vers la féminisation de leur consommation, au point d’en faire un 
symbole évident d’émancipation des femmes elles-mêmes.  

 
Plus généralement, ces genres productifs sont inégalement représentés dans le Shenbao entre 
1914 et 1949. Le diagramme ci joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=120) mesure la 
répartition entre produits féminins (en rouge), masculins (en bleu), et mixtes ou indécidables (en 
vert). Les produits féminins progressent mais restent très minoritaires tout au long de la période 
(moins de 10%). Les produits masculins, implicites ou non, représentent en moyenne 30% des 
publicités. Ils reculent progressivement, passant de 35% en 1914 à 15% en 1949. Ce sont les 
produits « mixtes » ou indécidables qui l’emportent et progressent de manière la plus forte, entre 
55% et 70%. Faut-il y voir une « désexualisation » de la production, ou au contraire une 
segmentation sexuée plus fine, qui traverse les catégories productives et se joue au niveau des 
marques, voire des publicités individuelles ? Faut-il y en conclure que le critère du genre n’est 
pas si déterminant dans les annonces publicitaires, ou que le sexe du consommateur est difficile, 
voire impossible à identifier à partir des seules publicités ? La confrontation des deux 
diagrammes visualisant la sexuation des produits, d’un côté 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=120), et celle des représentations, de l’autre 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=121), révèle de profondes discordances. Ces 
représentations seront étudiées dans un troisième temps, mais ce premier rapprochement conforte 
notre pressentiment initial : on ne peut inférer le consommateur réel des seules images 
publicitaires.  

                                                
1451 Cochran, Sherman. Inventing Nanjing Road : commercial culture in Shanghai, 1900-1945. Ithaca NY: East Asia 
Program Cornell University, 1999. 
1452 Benedict, 2011 : 199-239.  
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Un cas non ambigu de produit féminin : les cosmétiques  
 
Les cosmétiques sont l’un des rares produits qui peuvent être sans ambiguïté qualifiés de 
« féminins » à l’époque qui nous occupe. A ce titre, il mérite une étude de cas particulière. Leur 
relative nouveauté, leur rapport privilégié à la publicité et la générosité exceptionnelle des 
sources à leur égard en font également un cas incontournable pour aborder la question du genre 
dans la publicité.  
 
Les cosmétiques ne sont pas des produits totalement nouveaux. On rappelle que le maquillage est 
une pratique ancienne, qui occupe une place particulièrement importante en Chine.1453 Selon Carl 
Crow, les femmes chinoises sont les plus grandes consommatrices de cosmétiques au monde, 
bien que le marché interne soit très inégalitaire. Si toutes les Chinoises ont leur kit de beauté, 
l'intensité, la qualité et la quantité de produit utilisé varient considérablement selon les catégories 
sociales.1454 Selon le même Carl Crow, les cosmétiques ont une fonction spécifique en Chine : 
contrairement aux femmes américaines ou britanniques qui les utilisent pour susciter l'envie ou la 
jalousie de leurs concurrentes, les Chinoises s'en servent pour continuer à séduire leur époux. 
L’objectif est de le persuader d’employer des domestiques pour épargner à leur épouse des 
corvées qui compromettraient leur beauté.1455  C'est pourquoi, paradoxalement, les femmes 
mariées font un usage bien plus intensif des cosmétiques que les célibataires en quête de 
prétendants.  
 
Pour être ancienne, l'histoire du maquillage n'est pas figée pour autant. Le maquillage a été 
profondément renouvelé par l'industrie des cosmétiques et la publicité, qui l'ouvrent à de 
nouveaux usages. Crow estime que la publicité joue ici un rôle pédagogique essentiel, à travers 
deux contributions majeures. Tout d'abord, la publicité infléchit les usages : elle apprend aux 
Chinoises à utiliser les crèmes comme base pour la poudre et le rouge. Ensuite, elle contribue à 
transformer la pratique du maquillage, longtemps secrète et honteuse, en une pratique publique et 
respectable.1456 De ce point de vue, elle suit la même trajectoire que la cigarette à la fin de 
l’Empire Qing et au début de la République : on admet désormais que les femmes se maquillent 
en public, comme on tolère qu’ellent fument dans les lieux publics. Les élites réformatrices y 
voient même un signe d'émancipation, accompagnant l’éradication des pratiques « barbares » 
comme les pieds bandés, la forclusion domestique ou la privation d'éducation.1457 Selon Crow, 
c’est donc l'industrie cosmétique (et peut-être du tabac), appuyée sur la publicité, qui a permis à 
ces pratiques féminines d’entrer dans l’espace public. 
 
Toutefois, ce processus n’est pas irréversible et la publicité s’avère impuissante face à ces 
mutations sociales. Comme pour les cigarettes, le statut des cosmétiques devient plus ambigu 
après 1928. Ils sont associés tantôt à la séduction, voire la prostitution, qu’incarne la Modern Girl, 
tantôt à la femme du monde (New Woman ou taitai 太太), éduquée mais oisive, qui méprise la 

                                                
1453 Crow, 1937 : 24-25.  
1454 Crow, 1937 : 27.  
1455 Crow, 1937 : 34-35.  
1456 Crow, 1937 : 23, 28-29 
1457 Benedict, 2011 : 199-210.  
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maternité et son rôle de ménagère modèle au service de la nation.1458 En outre, la publicité ne 
contrôle pas certains usages inattendus, imprévus des industriels et des publicitaires. Carl Crow 
rapporte une anecdote qui révèle l'inventivité des jeunes Chinoises en mal de cosmétiques : elles 
ont ainsi l’idée d’utiliser de petites bouillottes, normalement destinées à des usages médicaux, 
pour faire rougir leurs joues comme le feraient un maquillage :  
 

Some years ago an American manufacturer noted that there was an 
extraordinarily large sale in China for the small hot water bags which are usually 
known as “neuralgia” bags. On investigation, it was found that Chinese girls were 
buying these bags and carrying them in their muffs as hand warmers, and to hold 
against their faces to give them red cheeks.1459  
 

Quel historien ne serait tenté d’y voir un exemple de ces « tactiques » que Michel de Certeau a 
décrites dans L'invention du quotidien ?1460 En définitive, les pratiques résistent aux injonctions 
de la publicité. D’ailleurs, celle-ci reste confrontée à des impasses linguistiques, et l'impossibilité 
de traduire en chinois certains termes techniques, comme l’expression cosmetic skin.1461 
 
Comme pour bien d'autres produits, les discours sur les cosmétiques doivent donc être modulés 
pour répondre aux attentes ou aux habitudes spécifiques des Chinoises. Crow recommande de 
faire témoigner des vedettes de cinéma (testimonials). Il postule que les consommatrices 
s’identifient mécaniquement aux beautés célèbres et sont tentés d'acheter le produit dans l'espoir 
de leur ressembler. Si les vedettes hollywoodiennes rencontrent un grand succès 
(http://madspace.org/Photos/?ID=250, http://madspace.org/Photos/?ID=34370), certaines 
compagnies préfèrent recourir à des célébrités chinoises. Enfin, il est nécessaire d'adapter le 
discours aux caractéristiques biologiques ou génétiques des Chinoises : constatant la texture très 
fine et très lisse de la peau chinoise, Carl Crow conseille d'écrire que la crème ne guérit pas mais 
prévient les pores et autres imperfections cutanées.1462 Pourvu qu’il sache habilement manier les 
mots, le publicitaire surmonte parfois certaines barrières culturelles. Par exemple, un produit 
amincissant d'origine néo-zélandaise ne pouvait trouver de marché en Chine où toutes les femmes 
sont sveltes.1463 Carl Crow explique cette minceur généralisée autant par des facteurs biologiques 
que culturels : les Chinoises ne prennent pas facilement du poids et les mères retrouvent très vite 
leur corpulence normale après l’accouchement. Conscient de ces spécificités, le publicitaire 
américain s'est efforcé d'adapter le discours pour vendre le produit comme un médicament, 
offrant à la fois santé et beauté, bien-être et séduction.  
  
Les Chinoises ont enfin des exigences particulières concernant le format des produits. Un 
fabricant allemand d’aiguilles en a fait l’expérience à ses frais. Voulant écoulant ses surplus, il 
eut l’idée de distribuer gratuitement des lots d’aiguilles assorties de tailles variées. Mais il n’a pas 
su adapter le format aux attentes des consommatrices : croyant satisfaire tous les besoins en 
                                                
1458 Gerth, 2003 : 299-300, 304-306 ; Benedict, 2011 : 210-239.  
1459 Crow, 1926 : 195. Crow, 1937 : 27-28.  
1460 Certeau, Michel. L’invention du quotidien. Paris: Gallimard, 1990. 
1461 Crow, 23-24.  
1462 Crow, 1937 : 23-24. A ce sujet, voir la thèse de doctorat de Sung, Tzu-Hsuan, « Cosmétiques, beauté et genre en 
Chine. Une analyse de la presse et des publicités (Fin des Qing - 1930) ». ENS de Lyon, 2015.  
1463 Crow, 1937 : 33-34.  
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proposant un assortiment varié, comme il est d’usage en Europe ou aux Etats-Unis, il s’étonne de 
les voir revenir insatisfaites, et exiger un lot d’aiguilles de tailles identiques.1464 Cette anecdote 
sur les aiguilles révèle l’importance accordée à la matérialité du support nous porte déjà vers la 
question du médium et les risques déjà signalés de recourir à l’échantillon gratuit en Chine.  

2) Des médiums « genrés » ?  
 
Peut-on identifier des médiums féminins, masculins ou neutres ? Il est difficile d'établir une 
différenciation sexuée des supports et des espaces publicitaires. Une fois de plus, les 
préoccupations des publicitaires sont déséquilibrées. Les hommes lettrés, lecteurs implicites de la 
presse quotidienne, qui ne leur posent guère problème. Concernant le médium, le genre masculin 
n’est pas abordé dans sa globalité, mais comme on l’a vu, sous l’angle plus fin de la nationalité 
(problème de la traduction en A) ou de la catégorie sociale (problème de l’illettrisme en B). En 
revanche, le marché féminin lance un vrai défi aux publicitaires, que Carl Crow résume en ces 
termes :  
 

Your advertisement should be effective without a word of text. In no country of the 
Orient is the rate of literacy very high. It might be argued that those who subscribe 
for newspapers must be able to read them. Quite right, but the women folks do 
most of the money spending; as a rule they can’t read but do like to look at the 
pictures. The illustration should show the package or article and show how it is 
used. If it is a packaged article it is not enough to show the package itself; the 
contents must also be depicted, if you wish to avoid any misunderstandings as to 
what you are advertising.1465 

 
D'un côté, les femmes sont leur cible privilégiée, sinon la principale : maîtresses de maison, 
responsable de la gestion quotidienne du foyer et des finances domestiques, ce sont elles qui 
tiennent les cordons de la bourse familiale et effectuent la plupart des achats quotidiens.1466 D'un 
autre côté, les femmes sont considérées comme illettrées dans leur grande majorité :  
 

There are even more wives of prosperous men who cannot read, because female 
education has only recently become a popular fad. The Chinese wife who spends 
the money in the family usually cannot read the paper her husband subscirbes for, 
but she will look at the pictures and, if our advertising shows a good picture of the 
package with an illustration showing what the article is used for, we felle that it 
has probably accomplished something, has presented a message to the reader who 
cannot read.1467  

 
Les publicitaires ne pourraient alors utiliser les mêmes médiums que pour les hommes (la presse 
quotidienne), à moins de l’adapter en y insérant davantage d’illustrations. Toutefois, les discours 

                                                
1464 Crow, 1937 : 21.  
1465 Crow, 1927 : 119 
1466 Schneider, Helen M. Keeping the Nation’s House Domestic Management and the Making of Modern China. 
Vancouver: UBC Press, 2011. 
1467 Crow, 1937 : 170.  
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des publicitaires ne doivent pas être pris au pied de la lettre. Les femmes sont-elles aussi illettrées 
que le prétend Carl Crow, parmi d’autres observateurs étrangers ? La rareté des statistiques 
disponibles à l’époque sur le degré réel d’alphabétisation des femmes entretient ces préjugés, qui 
confinent à la misogynie mâtinée d’orientalisme. Héritiers directs ou inconscients de l’esprit 
colonial, publicitaires, missionnaires ou hommes politiques ont intérêt ou tendance à dramatiser 
la situation scolaire et sociale pour mieux mettre en valeur leur action ou leur propre civilisation.  
 
L’historien doit donc se méfier du partage simpliste entre d’un côté, un lectorat masculin orienté 
vers les mots et les contenus informatifs des quotidiens ; de l’autre, un lectorat féminin, contraint 
par son ignorance à se tourner vers les images et les contenus commerciaux plus « frivoles » 
insérés dans les quotidiens, ou vers les périodiques illustrés qui fleurissent dans les années 1920-
1930. Si les femmes constituent sans doute le lectorat majoritaire des magazines féminins comme 
Funü zazhi 婦女雜誌 (1915-1931), Xin funü 新婦女 (1920-1921), Xin nüxing 新女性 (1927-
1929), Linglong 玲瓏 (1932-1937) ou plus populaires comme The Young Companion/Liangyou
良友 (1926-1941), elles ne sont probablement pas les seules à les feuilleter.1468 En outre, 
contrairement à ce qu'affirme Carl Crow, toutes les femmes ne sont pas de simples « lectrices 
d'images ». Leur rapport avec un quotidien comme le Shenbao est peut-être plus approfondi que 
ne l’imagine le publicitaire. Les premiers périodiques féminins ou les périodes plus tardifs, 
politiquement orientés, comportent très peu d’illustrations, et a fortiori, de publicités (Funü 
shibao 婦女時報 (1911-1917), Shenzhou nübao 神州女報 (1913) ou Zhongguo funü 中國婦女 
(1939-1941). Même s'il varie considérablement selon les catégories sociales, le taux 
d'alphabétisation et les progrès de la scolarisation des femmes sont sans doute sous-estimés. A 
l’époque républicaine, l’éducation des femmes est encouragée par les intellectuels réformistes, ne 
serait-ce que pour former des ménagères et des citoyennes « éclairées », au service d’une nation 
forte et émancipée des impérialismes étrangers.1469 Entre 1912 et 1936, le nombre de jeunes 
chinoises scolarisées est multiplié par six. A Shanghai en particulier, le taux de scolarisation des 
filles est relativement élevé par rapport à la moyenne nationale.1470 
 
En dehors de la presse, il est tout aussi difficile de savoir si les publicités exposées dans la rue 
s'adressent davantage aux hommes qu'aux femmes. Cette question interroge la présence même 
des femmes dans les rues de Shanghai.1471 Si la chute de l'empire a mis fin à la forclusion 
domestique des élites féminines, il reste délicat de mesurer et l'interpréter leur présence effective 
dans la rue. Les observateurs étrangers qui ont vécu le passage de l’Empire à la République ont 
constaté que les femmes étaient de plus en plus visibles dans les espaces publics. Si les femmes 
apparaissent bien sur les photographies de rue à notre époque, leur importance et leur degré 
d'attention aux publicités varient selon la période considérée, les catégories sociales, les activités, 
les lieux et les moments de la journée.  

                                                
1468 Pickowicz, Paul, Kuiyi Shen, et Yingjin Zhang. Liangyou: Kaleidoscopic Modernity and the Shanghai Global 
Metropolis, 1926-1945, 2013. En dehors de Liangyou, je renvoie le lecteur à la plateforme consacrée aux périodiques 
féminins, développée par l’Université de Heidelberg : http://www.sino.uni-heidelberg.de/womag/.  
1469 Schneider, Helen M. Keeping the Nation’s House Domestic Management and the Making of Modern China. 
Vancouver: UBC Press, 2011. 
1470 En 1933, les filles représentent 35% des enfants scolarisés à Shanghai, d’après les statistiques de la Municipalité 
chinoise. Source : Shanghaishi tongji buchong cailiao (1934 nianbian), 上海市统计充材料 (1934年编), table 9. 
1471 Benedict, 2011 : 199-210. Gerth, 2003 : 290-291.  
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Au cours de ses marches urbaines, l’Attaché commercial Julean Arnold observe avec fascination 
le flot quotidien des ouvrières qui se rendent au travail le matin, à pied ou à brouette, jusqu’à huit 
ou dix par véhicule :  
 

While wheelbarrows are for the most part used for cargo transportation, yet they 
figure prominently in the less congested sections, especially among the factory 
population as human carriers. If one happens on the streets leading to or from the 
cotton mills between five and six in the morning or evening he will see hundreds of 
wheelbarrows carrying loads of six, eight and sometimes ten Chinese women and 
girls, to and from these industrial plants which work on long day and night shifts. 
The large wheel is in the center and the loads are balanced on the sides, it being 
possible to carry as many as six seated on a side. One cannot but be deeply 
impressed as he notes these thousands of Chinese girls going to and from the 
factories neatly dressed, clean in appearance, and more often than otherwise in 
cheerful spirits, although they work on ten and twelve hour shifts and for the 
equivalent of an average than ten cents in American currency per day, operating 
on piece basis. One shudders when he stops to contemplate the future in the 
industrialization of this most populous of nations.1472 

 
Suivant un trajet très précis du domicile à l’usine, dans un cadre spatio-temporel très borné, ces 
ouvrières ont-elles l’occasion de rencontrer des panneaux publicitaires et le temps de les observer 
au cours de leurs migrations pendulaires ? Même si l’on pouvait retracer leur itinéraire et 
superposer cette carte à celle des publicités dans la ville, la question de l’attention resterait en 
suspens.  
 
Les femmes du monde se déplacent parfois à pied, mais plus fréquemment en pousse-pousse 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34280), en transport en commun 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34279) et plus tard, en automobile. Malgré la vitesse du 
véhicule, leur éducation et leur oisiveté les rendent-elles plus attentives aux publicités ? A mesure 
que la consommation devient une activité et un loisir à part entière, les grands magasins, les 
vitrines, les panneaux ou les artefacts plus spectaculaires (lumières, cinéma) accompagnent leur 
sortie de l’espace domestique et leur visibilité croissante dans l'espace public.1473  
 
Peut-on évaluer la présence féminine dans la rue et leur attention aux publicités à partir des seules 
photographies de rue ? La tâche reste difficile et problématique en raison du caractère 
fragmentaire des sources, de leur localisation et leur datation souvent imprécise. Sur cette la 
photographie des passagers attendant le bus en 1948 (http://madspace.org/Photos/?ID=34279), 
plus de la moitié sont des femmes, dont quatre ou cinq semblent clairement tourner leur regard 
vers l’affiche géante pour le film女大當嫁 (Nüdadangjia) ou les panneaux qui l’entourent. Un 

                                                
1472 Arnold, J., "Walking to My Office in Shanghai", February 29, 1936. Julean Herbert Arnold Papers, 1905-1946. 
Box 3 (Speeches). Hoover Institution Archives. Stanford University. Stanford.  
1473 Cochran, Sherman. Inventing Nanjing Road : commercial culture in Shanghai, 1900-1945. Ithaca NY: East Asia 
Program Cornell University, 1999. 
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travail plus systématique s’impose, qui consisterait à compter la proportion de femmes sur un 
échantillon représentatif de photographies.  

3) Des représentations genrées ?  
 
Au niveau des représentations, le déséquilibre hommes/femmes est encore plus marqué que pour 
les produits et les médiums. Le diagramme ci-joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=121) 
rend compte de ces inégalités entre représentations masculines en bleu, féminines en rouge et 
mixtes ou incertaines en vert. Contre toutes attentes, les images de femmes sont loin d’être 
majoritaires et leur importance est très irrégulière au fil du temps. Les femmes seules n’occupent 
que 20% des images en 1914, contre 50% d’hommes et 30% de représentations « mixtes ». En 
1924, le rapport s’inverse : les femmes occupent 60% des images, les hommes moins de 25% par 
les hommes et les images mixtes moins de 20%. Toutefois, cette victoire est éphémère : les 
images de femmes retombent à 20 ou 30% en 1934-1949. Souvent intégrées dans un couple ou un 
groupe mixte (30% en moyenne), les femmes sont rarement seules à occuper les publicités. Les 
figures masculines continuent de l’emporter légèrement (40% en moyenne), en particulier en 
1941 qui représente un « pic » pour la masculinité représentée (60% des images).  
 
Ces résultats soulèvent trois questions. Tout d’abord, la surreprésentation des femmes suggérée 
par l’abondance des travaux académiques à leur sujet ne va pas de soi et n’a pas toujours été. Les 
images de femmes ne se sont que progressivement imposées sur les pages du Shenbao, et 
probablement aussi dans les rues de Shanghai. Très discrètes voire absentes avant les années 
1920-1930, elles envahissent les paysages éditoriaux et urbains jusqu’ici dominés par les hommes, 
et surtout les objets. D’abord cantonnées à quelques produits auxquels elles sont 
« naturellement » associées par la fonction de mère ou de séductrice (lait, savons, cosmétiques), 
les représentations féminines se généralisent dans les années 1930-1940 à tous les types de 
produit.  
 
Cette féminisation des images publicitaires est paradoxale. On rappelle que parallèlement, les 
produits féminins restent minoritaires, et que le sex appeal est peu théorisé à Shanghai, sinon 
sous forme implicite et négative. Les professionnels déconseillent en effet d’y recourir 
systématiquement. C.P. Yeh souligne que les images féminines sont inappropriées pour certains 
secteurs, comme l'industrie lourde : 
  

On his first point, that to be effective an advertisement must be appropriate to the 
subject, he observe that while the portrait of a pretty girl was very effective, it 
would be out of place in an engineering advertisement.1474  

  
Selon le publicitaire britannique F.C. Millington, les images de belles femmes sont devenues de 
tels lieux communs dans les années 1930 qu’elles ne suffisent plus à faire vendre : le publicitaire 
doit désormais se montrer plus subtil et créatif s’il espère encore convaincre les consommateurs 
au seuil de la lassitude ou de l’indifférence :  
 

                                                
1474 “The Ideal Chinese Advertisement: Suggestions, Hints and Warnings”. Conférence donnée par C.P. Yeh devant 
l’Advertising Club of China à Shanghai, en 1919. Source : NCH, Oct. 18, 1919. 
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The day when advertising consisted of a pretty girl in a swanky car, advertising 
soap, books or almost anything, has long past. Advertising must have stunt value 
or news value.1475 

 
Malgré ces avertissements, les représentations féminines résistent jusqu’à la fin des années 1940 
dans le Shenbao (30%). A la fin de la période, elles semblent même proliférer dans les rues de 
Shanghai, comme le suggèrent les photographies de rue prises en 1948-1949 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34259, http://madspace.org/Photos/?ID=34264, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34266, http://madspace.org/Photos/?ID=34279, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34370, http://madspace.org/Photos/?ID=34377, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34376, http://madspace.org/Photos/?ID=250). Les images de 
femmes se sont-elles déplacées de la presse vers la rue entre 1924 et 1949 ? Apparaissent-elles 
désormais trop « vulgaires » ou dépassées pour convaincre un lectorat élitaire, mais toujours 
efficaces pour habiller les paysages urbains et séduire les masses illettrées ?  
 
Enfin, l'ubiquité des femmes sur les publicités et des travaux qui leur sont consacrées décuple les 
risques encourus par l’historien qui se frotte aux représentations. Un visage de femme éclairant 
une publicité ne signifie pas qu’elle est la consommatrice effective des produits exposés, ni même 
la destinataire du message publicitaire. Une telle image sert bien souvent « d'appât » (woman/sex 
appeal). D’ailleurs, ces trois fonctions ne sont pas exclusives. Trop de travaux académiques font 
un usage purement illustratif de l’image publicitaire, ou s’épuisent à spéculer sur le statut de la 
femme représentée : est-elle la cible qui achète (pour elle ou quelqu’un d’autre), ou l’usagère 
finale (qui consomme pour elle-même le produit achetée) ? Est-elle un simple appât à destination 
d’un consommateur masculin (woman/sex appeal), ou une source d'émulation pour d’autres 
femmes tentées de s’identifier au modèle qu’on leur tend ? A mon sens, ces travaux pensent en 
rond en tournant autour de questions sans réponses. Le statut du consommateur « réel » et le lien 
entre illustration et réalité restent indécidables à partir des seules images publicitaires. Ce qui 
vaut pour les femmes vaut aussi pour les hommes - et au-delà, pour toute représentation.  
 
Pour échapper à ce marécage de questions mal posées, l'historien doit se pencher sur chaque 
image de femme (ou d’homme) en croisant les trois niveaux d’analyse (produit, médium, 
discours) et en confrontant la publicité avec d’autres sources sur la production et la 
consommation : idéalement, les plans de la campagne qui définissent la stratégie de la compagnie, 
ou à défaut, les témoignages de professionnels ; les études de marché, ou à défaut, toute archive 
ou tout document qui renseignerait sur les modes de consommation. On peut alors reprendre en 
toute rigueur l’interrogation sur les trois statuts possibles de la femme (ou de l’homme) 
représenté(s) :  

o Est-elle la consommatrice « réelle » et exclusive du produit vendu ? C'est le cas sans 
ambiguïté des cosmétiques, de certains produits d'hygiène, de certains médicaments, 
des aliments et parfois des cigarettes.  

o Est-elle la cible ou la destinataire principale du message publicitaire, autrement dit 
l'acheteuse potentielle du produit (sans être forcément l'utilisatrice finale) ? C'est la 
situation la plus fréquente pour les femmes, en particulier les produits destinés aux 

                                                
1475 “Publicity for Shanghai Said Mostly Bad. Book of Information on this city planned to popularize us abroad. 
Millington tells Rotary all about Advertising”. China Press, May 11, 1934.  
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enfants, relatifs à la maternité ou à la domesticité. Cette catégrie recouvre les achats 
les plus ordinaires (vêtements, matériel de couture, de cuisine, appareils électriques), 
ou plus exceptionnellement, un cadeau destiné à l’époux ou un être cher. 

o Est-elle un appât (woman appeal/sex appeal) à destination d'un consommateur 
masculin ? C'est généralement le cas des cigarettes et des alcools.  

 
A ces trois statuts sont attachées des valeurs qui varient selon le contexte de la publicité, le 
contexte politique et social, le point de vue du producteur et de l'observateur. On peut alors 
distinguer des types de femmes ou d'hommes en fonction de leur statut, des valeurs qui leurs sont 
attachées, des produits qui leur sont associés et des modes de représentation adoptés.  

Trois grands types féminins  
 
On peut identifier trois types de femmes sur les publicités, dont le diagramme ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=122) rend compte de la répartition approximative, à 
partir de nos échantillons du Shenbao.1476  
 

1. Le type de la Modern Girl provocatrice, seule devant son miroir, ou séductrice en 
compagnie d'un ou de plusieurs hommes, généralement à l'extérieur (publicités pour 
cigarette, alcool, cosmétiques), qui tantôt fascine, tantôt 
scandalise (http://madspace.org/Press/?ID=121). Ce type concerne en moyenne la moitié 
des publicités sur la période 1914-1949.  

2. Le type de l’épouse, la femme au foyer et la mère parfaites (publicités pour santé ou 
nutrition, associé à la maternité). Ces scènes se situent généralement à l'intérieur, dans 
l'espace domestique, en compagnie de son ou ses enfants 
(http://madspace.org/Press/?ID=137), et/ou de son mari, ou plus rarement son animal de 
compagnie (http://madspace.org/Press/?ID=118). Ce type est représenté à part égale avec 
la Modern Girl (environ la moitié des publicités).  

3. Le type de la New Woman : cette femme « moderne », éduquée et indépendante, est 
représentée seule ou en compagnie d'autres femmes. Elle est perçue tantôt positivement 
(signe d'émancipation, de modernisation), tantôt négativement, en femme du monde 
oisive qui place son individualité devant le service à la nation. On trouve cette dernière 
sur les publicités pour cigarettes, cosmétiques, et certains produits d’hygiène 
(http://madspace.org/Press/?ID=153). Ce type est beaucoup plus rare dans les publicités 
(15% en moyenne), mais il tend à s’affirmer à la fin de la période (1941-1949). 

                                                
1476 Cette typologie des représentations de femmes puisent à différentes sources : Weinbaum, Alys Eve, et Modern 
Girl Around the World Research Group. The Modern Girl around the World Consumption, Modernity, and 
Globalization. Durham, N.C.: Duke University Press, 2008.C. Benedict et les différentes représentations possibles de 
la « Modern Girl » sur les publicités pour cigarettes (Benedict 2011 : 227-231) ; Modern Girl Around the World ; W. 
Tsai (?) ; Gerth, 2003 : 290-297 ; Glosser, Susan L. Chinese Visions of Family and State, 1915-1953. Berkeley: 
London, 2003.; Schneider, Helen M, Virginia Polytechnic Institute and State University, et Department of History. 
Keeping the Nation’s House Domestic Management and the Making of Modern China. Vancouver: UBC Press, 
2011. Tsai, Weipin. Reading Shenbao: nationalism, consumerism and individuality in China 1919-37. Basingstoke 
[England] ; New York: Palgrave Macmillan, 2010. Büchsel, Ulrike. Lifestyles, Gender Roles and Nationalism in the 
Representation of Women in Cigarette Advertisements from the Republican Period ». Heidelberg University, 2009.  
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Cependant, je l’ai peut-être minoré au profit de la Modern Girl dont il est parfois très 
proche. C’est une question d’appréciation et chaque prise de position peut être discutée.  

 
S'il existe des associations privilégiées entre types féminins et produits (par exemple, les produits 
liés à la santé, hygiène, nutrition, maternité, sous généralement associés au type de la mère et 
épouse parfaite, la cigarette au type de la Modern Girl), aucune de ces associations n’est 
exclusive ni systématique. Un même produit peut exposer plusieurs types (cas des cigarettes), et 
inversement, un même type peut être employé pour différents produits. En outre, ces catégories 
restent schématiques : leur délimitation répond aux besoins de l'analyse. Or, les représentations 
peuvent se croiser ou se mêler. La frontière entre ces types n’est pas toujours nette, ni dénuée 
d'ambiguïtés. En l’absence des plans de campagne publicitaire, tout dépend du contexte et du 
point de vue de l’observateur.  

Où sont les hommes ? Trois types masculins  
 
Il est temps à présent de rendre justice aux hommes, trop longtemps laissés de côté. Sur quelles 
publicités, pour quels produits et comment sont-ils représentés ? On peut identifier trois grands 
types masculins, équivalents à ceux des femmes (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=123) :  
 

• La figure du dandy ou de l’élégant, de l’homme oisif par essence ou saisi pendant ces 
moments de détente, en promenade avec sa bien-aimée ou son épouse 
(http://madspace.org/Press/?ID=110), discutant ou fumant entre amis 
(http://madspace.org/Press/?ID=182). Ce type est majoritaire tout au long de la période 
1914-1949 (50% à 60% des images), sauf en 1941 (30%).  

• L’époux ou le père de famille, en couple ou entouré de sa femme et ses enfants (), saisi 
dans l’espace domestique au cœur de sa vie quotidienne 
(http://madspace.org/Press/?ID=117). Ce type est minoritaire : présent sur 20% des 
images en moyenne, il n’émerge que timidement en 1924 (15%), s’affirme en 1934-1941 
(35%), avant de disparaître en 1949.  

• L’homme d’affaires ou d’étude : encore proche des anciens lettrés de l’époque impériale 
en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=126), il ressemble de plus en plus au « col 
blanc » américanisé dans les années 1940 (http://madspace.org/Press/?ID=128). Sa 
présence est variable au cours du temps : s’il représente 30% des images en moyenne sur 
la période 1914-1949, il oscille entre 10% au minimum en 1934 et 50% au maximum en 
1914.  

 
Ces trois types se prêtent à des degrés variables de sinisation/occidentalisation :  

1. Certains sont totalement occidentalisés, par leurs parures, leurs lieux et leurs modes de 
sociabilité (http://madspace.org/Press/?ID=127, http://madspace.org/Press/?ID=111, 
http://madspace.org/Press/?ID=123, http://madspace.org/Press/?ID=119, 
http://madspace.org/Press/?ID=129, http://madspace.org/Press/?ID=128)  

2. D’autres restent totalement chinois ou sinisés (http://madspace.org/Press/?ID=126, 
http://madspace.org/Press/?ID=125, http://madspace.org/Press/?ID=136, 
http://madspace.org/Press/?ID=135).  

3. D’autres enfin hésitent entre plusieurs identités (http://madspace.org/Press/?ID=110).  
 
Comme pour les femmes, ces types masculins peuvent encourager des 
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associations privilégiées, mais non exclusives avec les produits : les cigarettes sont plutôt 
favorables aux figures de l’élégant ou de l’homme d’affaire, mais rarement (sinon jamais ?) au 
père de famille, tandis que les médicaments se prêtent plus volontiers au père de famille ou à 
l’homme d’affaire ou d’étude, par exemple. Mais il arrive aussi au dandy de se sentir mal 
(http://madspace.org/Press/?ID=129), ou d’offrir un remède raffiné à sa bien-aimée 
(http://madspace.org/Press/?ID=110). Enfin, l’éducation, la finance ou les transports s’associent 
plus « naturellement » à l’homme d’affaires (http://madspace.org/Press/?ID=119).  

D) L’âge : un critère tardif et peu affirmé  

L’enfance et les âges : des objets oubliés de l’historiographie ?  
 
Par rapport à l'histoire des femmes et du genre, l'histoire de l'enfance et des âges est un champ 
très peu défriché, presque vierge encore. Les rares travaux substantiels portent sur une période 
antérieure à la nôtre.1477 Pour la période républicaine, l'enfance n'est traitée que dans des articles 
très spécialisés ou de manière oblique des chapitres d'ouvrages plus généraux, dont elle n'est pas 
l'objet central - sur le nationalisme, la famille, la maternité ou la domesticité.1478  Si les 
publicitaires à Shanghai s'intéressent à l'âge des consommateurs, ce critère s'efface derrière les 
autres : celui de la nationalité ou du sexe en particulier. Comme pour le genre, la réflexion sur 
l'âge n'est pas aussi poussée qu'elle l'est aux Etats-Unis. Le child appeal n'est pas aussi formalisé 
qu'il peut l'être chez une agence américaine comme J. Walter Thompson Company dès les années 
1920.1479 En outre, les âges sont inégalement traités dans les publicités, tant au niveau du produit 
et son usager, du médium et de sa cible, que des discours ou des représentations. Si l’enfance est 
sans conteste l’âge le plus représenté, les autres ne sont pas oubliés, même si leur présence est 
plus insidieuse.  
 
Pour les besoins de l’analyse, trois classes d'âges peuvent être délimitées.  

                                                
1477 Kinney, Anne Behnke. Representations of Childhood and Youth in Early China. Stanford, Calif.: Stanford 
University Press, 2004. Hsiung, Ping-chen. A Tender Voyage: Children and Childhood in Late Imperial China. 
Stanford, Calif.: Stanford University Press, 2005. 
1478 Fernsebner, Susan. “A People’s Playthings: Toys, Childhood, and Chinese Identity, 1909-1933”. Postcolonial 
Studies 6, no 3 (2003): 26993. Zhenzhu Wang. “Popular Magazines and the Making of a Nation: The Healthy Baby 
Contest Organized by The Young Companion in 1926-27”. Frontiers of History in China 6, no 4 (2011): 52537. 
Tillman, Margaret. "The Authority of Age: Institutions for Childhood Development in China, 1895–1910". FHIC 
Frontiers of History in China 7, no 1 (2012): 3260. Tillman, Margaret Mih. Precocious Politics Preschool Education 
and Child Protection in China, 1903-1953. Berkeley, CA, 2013. Plum M.C. “Lost Childhoods in a New China: 
Child-Citizen-Workers at War, 1937-1945”. Eur. J. East Asian Stud European Journal of East Asian Studies 11, no 2 
(2012): 23758. Gerth, 2003 : 323-324. Glosser, Susan L. Chinese Visions of Family and State, 1915-1953. Berkeley: 
London, 2003.Schneider, Helen M. Keeping the Nation’s House Domestic Management and the Making of Modern 
China. Vancouver: UBC Press, 2011.  
1479 Voir par exemple l’article intitulé “Cream of Wheat’s child appeal”, Newsletter No.70, March 12, 1925 (p.2). 
Source : J. Walter Thompson Company. Newsletter Collection, 1910-2005. Box MN6 (1923-1925). Ce n’est qu’un 
exemple parmi d’autres, mais fort explicite, de l’intérêt que l’agence américaine porte aux enfants, proposant déjà 
une différenciation très fine des âges. Au-delà de l’expression, l’agence ne restreint pas l’enfant à un appât mais se 
soucie d’en faire un consommateur autonome et une cible directe des messages publicitaires, à travers des médiums 
nouveaux comme la bande-dessinée, les magazines pour enfants, la radio, et surtout après 1945, la télévision.  
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L’enfance surreprésentée 
 
L’enfance est l’âge qui préoccupe le plus et le plus tôt l’ensemble de la société chinoise. 
Epousant cette tendance générale, la figure de l’enfant est de plus en plus présente dans la 
publicité au cours de notre période. Cet intérêt pour l'enfance est un phénomène global : il 
émerge dès la fin du XIXème en Europe, mais s’affirme surtout dans le contexte nataliste et 
nationaliste de l'entre-deux-guerres. En Chine, l'enfant est investi d'un rôle essentiel par le 
mouvement nationaliste : agent de la régénération nationale contre les impérialismes étrangers, 
citoyen modèle à venir, il porte l'avenir de la nation toute entière.1480 Tous les regards se tournent 
vers lui : on se préoccupe de sa santé physique et mentale, ainsi que de son éducation en vue d’en 
faire un citoyen modèle au service de la nation, sinon l'esquisse d'un homme nouveau. Le 4 avril 
1932, une Journée de l’Enfant est instituée à l’initiative de deux associations caritatives de 
Shanghai. Elle est reconduite annuellement au moins jusqu’en 1934.1481 Dans l’édition du Nouvel 
An du Shenbao le 1er janvier 1934, une publicité pour Beixin Bookstore 
(http://madspace.org/Press/?ID=151) annonce que 1934 est l’Année de l’Enfance (一九三四年是
兒童年 Yijiusansinian shi ertong nian).1482 Les publicités expriment une différenciation assez 
fine des âges de l'enfance. En 1914, l’enfance est encore une catégorie assez floue, large et 
générique : les stades successifs de l'enfance ne sont pas clairement délimités. La segmentation 
est imposée par le type ou la nature des produits : le lait infantile pour les bébés, les manuels 
scolaires pour les enfants scolarisés et jeunes adultes. Ce n’est qu’à partir 1924 que la 
délimitation entre les âges s'affirme. Dans les mots comme sur les images, le bébé ou le nouveau 
né ( 嬰 兒  ying’er ou 嬰 孩  yinghai) (http://madspace.org/Press/?ID=104, 
http://madspace.org/Press/?ID=103) se distingue très nettement de l'enfant préscolaire ou déjà 
scolarisé (http://madspace.org/Press/?ID=130).1483 L’âge est même précisément chiffré dans une 
publicité pour Quaker Oats en 1934, qui indique que le produit peut être consommé par les 
enfants dès l’âge de trois mois (http://madspace.org/Press/?ID=142). 1484  En revanche, 
l'adolescence est encore peu formalisée, voire totalement absente jusqu’en 1949, alors qu’elle 
émerge relativement tôt dans les pays « occidentaux » : dès les années 1910-1920 dans la société 
américaine en général, dès les années 1930 dans la publicité en particulier.1485 Le statut de 
                                                
1480 Comme le suggère la couverture du magazine Arts and Life美術生活 (Meishu shenghuo), No.6., publié en 
septembre 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=617), qui représente un enfant, incarnation de la Chine même, 
agitant le drapeau national et clamant qu’il n’est pas « l’homme malade de l’Asie » (Wo fei ya bingfu!), selon 
l’expression consacrée depuis le XIXème siècle (The Sick man of Asia).  
1481 Gerth, 2003 : 323-324. Sun Zhendong, 1982 : 207-208.  
1482 SB, 1934.01.01 : 6 (http://madspace.org/Press/?ID=151)  
1483  Le bébé est l’objet central de cette publicité pour Virol, parue dans le Shenbao du 6 janvier 1914 
(http://madspace.org/Press/?ID=104) ou dans cette publicité pour Scott’s Emulsion dans le Shenbao du 3 janvier 
1924, p.20 (http://madspace.org/Press/?ID=103). Cette publicité plus tardive pour Kepler concerne les enfants plus 
âgés (兒童 ertong) en phase de croissance (生長期中 shengzhang qizhong), dans le Shenbao du 1er janvier 1934, 
p.24 (http://madspace.org/Press/?ID=107). Cette publicité pour China Publishing House (中華書局 Zhonghua shuju) 
propose en 1934 des manuels conformes à la réforme pédagogique du Ministère de l’Education destinés aux enfants 
scolarisés de l’école primaire au collège (http://madspace.org/Press/?ID=130) (SB 1934.01.05: 4).  
1484 http://madspace.org/Press/?ID=142  
1485Arnett, Jeffrey Jensen, Emerging adulthood the winding road from the late teens through the twenties, New York; 
Oxford, Oxford University Press, 2004. Voir aussi : Romesburg, Don, “Making adolescence more or less modern”, 
in Paula F. Fass, The Routledge history of childhood in the western world, London, Routledge, 2012, chap.12 (229-
248).  
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l’enfant varie au cours du temps et d’une publicité à l’autre 
(madspace.org/cooked/Graphs?ID=126) : généralement réduit à un appât (entre 40 et 60% des 
cas), à destination des adultes et en particulier des mères, il de plus en plus pleinement 
consommateur du produit qui lui est spécifiquement destiné, mais reste très rarement la cible 
direct du message publicitaire (un seul cas identifié en 1934).  

La vieillesse ou le troisième âge : un âge refoulé ?  
 
Malgré la vénération supposée pour les anciens et le culte des ancêtres, devenus lieu commun 
dans les récits d’observateurs étrangers qui en font un trait pittoresque de la société chinoise, la 
vieillesse est l'âge qui préoccupe le moins les publicitaires. Cet oubli n'est pas propre à la Chine : 
en Europe et aux Etats-Unis aussi, la préoccupation pour le « troisième âge » est relativement 
tardive.1486 Les progrès de la médecine, l'élévation des niveaux de vie et la prolongation de 
l'espérance de vie qui en résulte ont sans doute contribué à l’émergence de cet âge « nouveau ». 
Dès les années 1930, en pleine « Grande Dépression », les personnes âgées envahissent la presse 
américaine, en particulier les publicités pour médicaments ou assurances-vie, qui insistent sur les 
valeurs de sécurité, d'anticipation et la transmission intergénérationnelle.1487 Dans les publicités 
chinoises à la même époque, cet âge ne préoccupe pas autant, ni de la même manière. Dans notre 
corpus, le troisième âge est rarement présent (moins de 15%), ou seulement de manière 
implicite.1488 La longévité écourtée, la sortie de la vie « active », l’absence ou l’insuffisance des 
ressources propres, la perte d’autonomie, des besoins et des désirs amoindris sinon éteints, sont 
autant de facteurs qui n’en font pas un marché prioritaire pour les producteurs et les publicitaires. 
La vieillesse, proche de la mort, n'est généralement évoquée que sur un mode prospectif et 
négatif, comme un prolongement inévitable de l'âge moyen, qu'il faut s'efforcer de retarder tant 
elle est proche de la mort. En témoignent les nombreuses publicités qui vantent les médicaments 
ayant le pouvoir d’accroître la longévité (six au total, surtout entre 1924 et 1934).1489 La vieillesse 
est implicitement présente dans les publicités pour les médicaments qui luttent contre les 
rhumatismes, les maux de dos, de reins, les problèmes digestifs ou urinaires (Doan Backacke & 
Kidney Pills ou son concurrent De Witt). La maladie même est synonyme de vieillissement 
prématuré.  

L’âge moyen : un âge omniprésent mais silencieux ?  
 
L’âge moyen est celui qui préoccupe le plus mais dont la publicité parle le moins. S’il est 
rarement nommé (http://madspace.org/Press/?ID=106, http://madspace.org/Press/?ID=132, 
http://madspace.org/Press/?ID=133) et encore plus rarement chiffré 
(http://madspace.org/Press/?ID=119), il est pourtant omniprésent et prioritaire dans l’esprit des 
                                                
1486 Laslett, Peter, A fresh map of life: the emergence of the third age, London, Weidenfeld and Nicolson, 1989. 
1487 Armand, Cécile, « Fleischmann Acte II (1931-1938) : Between the emerging adulthood and the third age ».  
1488 Cette publicité pour International Correspondence School (I.C.S.) (http://madspace.org/Press/?ID=119) parue 
dans le Shenbao en 1924 (SB, 1914.01.01 : 20) représente la vie d’un homme sous l’angle de sa carrière 
professionnelle, divisée en décennies. La cinquantaine relève déjà de la vieillesse, et ses prolongements possibles ne 
sont pas mêmes évoqués. Il ne semble pas y avoir de vie après l’âge « actif » qui s’étend de 30 à 50 ans. La vieillesse 
est plus implicite dans les publicités pour médicaments, qui l’assimile presque spontanément à la maladie : les 
rhumatismes, les problèmes digestifs ou urinaires, en sont les signes avant-coureurs les plus fréquents.  
1489 Par exemple, cette publicité pour De Witt Longlife Pills 青春美容之秘訣 (Qinchuan meirongzhimijue) publiée 
dans le Shenbao en 1924 (1924.01.03: 8) (http://madspace.org/Press/?ID=131).  
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publicitaires : les consommateurs dans la force de l’âge, en pleine activité, sont ceux qui 
détiennent le plus gros pouvoir d'achat, l’essentiel des ressources, qui sont emplis les projets, 
animés des besoins et des désirs les plus impétueux.  
 
Une publicité pour Kepler publiée en 1924 mérite d’être citée car elle est l’une des premières à 
nommer explicitement cet « âge moyen » et à distinguer clairement les trois âges qu’on vient 
d’identifier : l’enfance (幼年 younian), l'âge moyen (中年 zhongnian) et la vieillesse (老年 
laonian).1490 Bien d’autres publicités médicales affirment l'universalité de leur produit mais sans 
tracer avec autant de finesse les seuils entre les âges. En 1934, une publicité pour une 
l’International Dispensary propose une différenciation encore plus fine de ces trois âges, en 
associant à chacun un nom et un qualificatif spécifiques : un vieil homme alerte (老者矍鑠 
laozhe juesuo), un jeune homme robuste (壯者健康 zhuangzhe jiankang), un enfant plein de 
vivacité (幼者活潑 youzhe huopo).1491 L’Anglo-Chinese Dispensary reprend ce même schéma 
tripartite en l’adaptant légèrement en 1941 : à l’enfant en pleine croissance (幼者之長少易服 
youzhe zhichang shaofuyi), succède un jeune homme dans la force de l’âge (少者之強壯服愈
shaozhe qiangzhuang fuyu), promesse d’un vieillard encore robuste (衰老者服之還健 
shuailaozhe guzhe haijian) (http://madspace.org/Press/?ID=133).1492 
 
La présence publicitaire de ces trois âges sera examinée aux trois niveaux habituels.  

1) Des produits différenciés par l'âge ? Une spécialisation croissante au profit de l’enfance, une 
segmentation plus implicite pour les autres âges 

L’enfance privilégiée à travers trois secteurs : santé, nutrition et éducation 
 
Trois secteurs en particulier entretiennent un rapport privilégié avec l’enfance 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=124). Tout d’abord, les produits relatifs à la santé 
(médicaments et hygiène, soit 25% en moyenne, la totalité des produits pour enfants en 1914) et 
la nutrition (50% en moyenne, la totalité en 1924). Les maux et les médicaments pour enfants 
sont reconnus comme une catégorie spécifique (children's disease) dans la typologie des 
chercheurs de l’Université Qinghua dès 1923 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=119).1493 
La santé étant une préoccupation générale et trans-générationnelle, il faut isoler dans cette 
catégorie les médicaments qui s'adressent prioritairement aux enfants, mais qui peuvent être 
consommés par d'autres âges : c’est le cas de Virol et Scott’s Emulsion en 1914, de Kepler Cod 
Liver Oil en 1924 et 1941, d’International Dispensary en 1934, de l’Anglo-Chinese Dispensary 
(Fourvita) en 1941, ou de Fuci Pharmacy en 1949.1494 Héritières des « panacées » universelles, 
                                                
1490  Publicité pour Kepler Cod Liver Oil, publié dans le Shenbao en 1924 (SB 1924.01.03 : 8) 
(http://madspace.org/Press/?ID=106).  
1491 Publicité pour International Dispensary (五洲乳白魚肝油  Wuzhou rubai yuganyou), SB, 1934.01.01 : 8 
(http://madspace.org/Press/?ID=132).  
1492  Publicité pour Anglo Chinese Dispensary ( 富 維 他  Fuweita), SB, 1941.02.02 : 7 
(http://madspace.org/Press/?ID=133)  
1493 “An Analytical Study of Advertisements in Chinese Newspapers”. Chinese Economic Monthly (CEM). April 
1926. Vol. III, No. 4, p.139-143. 
1494  Publicité pour Virol (SB.1914.01.06 : 14 : http://madspace.org/Press/?ID=104) ; Scott’s Emulsion 
(SB.1914.01.07 : 7 : http://madspace.org/Press/?ID=100) ; Kepler Cod Liver Oil (SB.1924.01.03 : 8 : 
 



 508 

ces compagnies semblent également soucieuses de ne pas se fermer des marchés par une 
spécialisation excessive. En dehors de ces produits anciens, qui hésitent entre spécialisation et 
universalisme, des produits médicaux ou nutritionnels conçus exclusivement pour les enfants 
émergent plus tardivement : dès 1914 avec les pastilles d’Anglo-Chinese Dispensary 
(http://madspace.org/Press/?ID=148), en 1924 avec le lait en poudre Glaxo 
(http://madspace.org/Press/?ID=140), suivi en 1941 l’alimentation infantile Betavit 
(http://madspace.org/Press/?ID=137). Des services hospitaliers spécialisés dans la pédiatrie se 
développent également à partir de 1941 (上海内科兒科醫院 Shanghai neike erke yiyuan) (SB 
1941.02.01 : 13). On pourrait leur adjoindre les services relatifs à la gynécologie ou à la maternité 
dès 1914 (真正婦科調經種子秘寳 Zhenzheng fuke [diaojingzhongzimibao]) proposés par la 
compagnie Penshoutang (彭壽堂藥房 Pengshoutang yaofang) (SB 1914.07.01 : 5). Réservés aux 
futures mères, ces soins suggèrent aussi l'enfance d’une certaine manière. Peut-être trouverait-on 
peut-être davantage de ces produits ou services orientés vers l’enfance dans les magazines 
féminins. 
 
Dans le domaine de la santé, on peut distinguer d’un côté, des compagnies et des marques très tôt 
spécialisées dans l'enfance, comme Virol, Glaxo, Scott’s Emulsion, même si cette orientation 
n’est ni exclusive, ni définitive. De l’autre, on peut isoler des compagnies ou des marques qui 
prennent plus tardivement le tournant infantile, comme Kepler ou Dr. Williams. Si Kepler est 
d'abord générique en 1914, la marque s’oriente vers l’enfance en 1924, avant de réaffirmer 
l'universalité des âges en 1934 et 1941. Néanmoins, l'enfance reste l’âge premier dans le message 
publicitaire. Le tournant infantile n’est là encore ni exclusif, ni irréversible. Parallèlement à ses 
marques plus anciennes destinées aux adultes ou se voulant « universelles » (Dr. Williams’ Pink 
Pills for Pale People, Pinkettes, She-ko), la compagnie Dr. Williams développe à partir de 1934 
des marques exclusivement destinées aux enfants (http://madspace.org/Press/?ID=154), en 
particulier aux bébés (Baby’s own tablet).1495  
 
Apparus plus tardivement (1924), les produits culturels et pédagogiques forment le deuxième 
secteur privilégié pour l’enfance (50% en moyenne, jusqu’à 80% en 1941). On a déjà signalé une 
tendance à la spécialisation de l’éducation vers le jeune âge et la puériculture : écoles primaires, 
manuels scolaires, magazines pour enfants. Les jouets ne sont pas absents mais sont beaucoup 
plus rares, ou englobées dans la pédagogie en général (http://madspace.org/Press/?ID=305).1496  
 
A l’opposé de ces secteurs privilégiés, on pourrait identifier des produits interdits ou 
incompatibles avec l’enfance : réservés aux adultes, les cigarettes, l’alcools ou les 
divertissements par exemple, sont considérés comme dangereux ou inappropriés. Sous l’influence 
des mouvements transnationaux anti-tabac, notamment protestants, les élites chinoises 

                                                                                                                                                        
http://madspace.org/Press/?ID=106) et SB, 1941.02.01 :7 (http://madspace.org/Press/?ID=108) ; International 
Dispensary (SB 1934.01.06 : 8) (http://madspace.org/Press/?ID=132) ; Anglo-Chinese Dispensary (Fourvita) (SB, 
1941.02.02 : 7) (http://madspace.org/Press/?ID=133) et Fuci Pharmacy (九九維他 Renrenweita) (SB, 1949.01.06 : 
1) (http://madspace.org/Press/?ID=134).  
1495 Publicité pour Respiroids, SB 1934.01.06 :13. (http://madspace.org/Press/?ID=154) et pour Baby’s Own tablet, 
SB, 1941 (http://madspace.org/Press/?ID=139). 
1496 Sur les jouets en Chine, voir Fernsebner, Susan. “A People’s Playthings: Toys, Childhood, and Chinese Identity, 
1909-1933”. Postcolonial Studies 6, no 3 (2003): 269-93. 
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condamnent la cigarette et l’alcool comme un poison pour la nation, équivalent de l’opium pour 
les hommes. Porteuse d’un risque de dégénérescence « raciale », la cigarette est moralement 
proscrite pour les femmes et les enfants.1497 On a vu que ces peurs et ces proscriptions n’ont pas 
empêché la féminisation des publicités pour cigarettes. De même, certaines publicités pour 
cigarettes portent paradoxalement des images d’enfants, bien que le produit ne lui soit pas destiné. 

La vieillesse : un âge oublié cantonné à la santé ?  
 
La vieillesse est sous-jacente dans les publicités médicales. Elle n'est directement nommée que 
dans le cas des médicaments « universels », où elle côtoie d'autres âges dont on veut la distinguer 
(Kepler Cod Liver Oil, International Dispensary, Fourvita).1498 Lorsqu’elle n’est pas ouvertement 
désignée, elle infuse négativement la plupart des publicités médicales. Sa présence est implicite 
dans la description des dysfonctionnements corporels tels que les rhumatismes, maux de dos ou 
de reins, troubles urinaires ou digestifs, la calvitie ou la hantise des cheveux blancs.1499 Antithèse 
de la santé et synonyme de maladie, voire de la mort dont elle rapproche, dont les nombreuses 
pilules de longévité promettent de retarder l'échéance (six occurrences entre 1914-1924).1500 
Après 1934, ce genre de remède « miracle » disparaît. Toutefois, le vieillissement prématuré (未
老先衰 Weilaoxianshuai) reste une crainte et une menace dans la publicité pour De Witt Kidney 
Pills (第威德補腎丸 Diweide bushenwan) en 1941.1501 Chez les femmes, le vieillissement est 
également vécu sur le mode du renoncement :  
 

Only the aged widows deny themselves these vanities. The use of cosmetics might 
imply a desire to re-marry, which would be looked as an indication of 
wantonness.1502 

 
Crow précise que les veuves âgées sont les seules femmes à ne plus se maquiller. Le maquillage 
signifiant le désir de se remarier est en effet perçu chez ces femmes perdues comme un signe de 
dévergondage.  

L'âge moyen : un âge silencieux mais sans restriction productive ?  
 
Comme le genre masculin, l'âge moyen est une catégorie par défaut, potentiellement sans limite 
d’accès à la consommation. Aucun produit ne lui est en principe refusé. Comme la vieillesse, sa 
                                                
1497 Benedict, 2011 : 213.  
1498 Publicités déjà citées pour Kepler Cod Liver Oil, SB 1924.01.03 : 8 (http://madspace.org/Press/?ID=106), 
International Dispensary ( 五 洲 乳 白 魚 肝 油  Wuzhou rubai yuganyou), SB, 1934.01.01 : 8 
(http://madspace.org/Press/?ID=132) ou Anglo Chinese Dispensary (富維他  Fuweita), SB, 1941.02.02 : 7 
(http://madspace.org/Press/?ID=133).  
1499  Publicité pour Doan Backache & Kidney Pills en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=111) et 1924 
(http://madspace.org/Press/?ID=112) ; pour De Witt Backache & Kidney Pills en 1941 
(http://madspace.org/Press/?ID=128) ; comprimés contre la calvitie (生毛藥 shengmaoyao) et les cheveux blancs (白
髮藥 baifayao) par la compagnie亞洲西藥局 (Yazhou xiyaofang) (SB, 1924.01.03 : 21).  
1500 Parmi ces remèdes miracles promettant de prolonger la vie, on peut citer : De Witt Longlife pills (第威德虎力丸 
Diweide huliwan) SB 1924.01.03 : 8 (http://madspace.org/Press/?ID=131) ou Sine Laboratory et sa marque Longlife 
Vita-Spermin (SB 1934.01.04 : 11) (http://madspace.org/Press/?ID=155).  
1501 SB, 1941.02.01 : 7 (http://madspace.org/Press/?ID=128).  
1502 Crow, 1937 : 27.  
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présence est toujours implicite, suggérée. Elle n'est directement nommée que lorsqu'il est 
question de la distinguer de l'enfance ou de la vieillesse, par exemple pour les médicaments déjà 
cités.1503 
 
Le cas du lait et ses produits dérivés mérite de retenir notre attention car ces produits suivent une 
trajectoire paradoxale : à contre-courant du tournant infantile, les producteurs et publicitaires 
cherchent à élargir le marché du lait en le réorientant vers les adultes. Comme on l'a déjà 
remarqué avec Carl Crow, il s’agit d’un mouvement global et d’une stratégie volontaire des 
professionnels, qui déplorent que le lait soit uniquement vendu comme un produit curatif ou 
fortifiant, réservé aux enfants, aux vieillards et aux malades.1504 Partout dans le monde, les 
compagnies vantent les vertus gustatives du lait pour en banaliser la consommation, en lui 
associant des valeurs positives relatives au plaisir. Pour rendre le produit plus attractif et l'adapter 
à la diversité des goûts, on a montré qu’ils développent des produits dérivés (crèmes glacées : 
http://madspace.org/Press/?ID=507) et des boissons aromatisées selon les saisons (fraise, 
chocolat : http://madspace.org/Sketches/?ID=22, http://madspace.org/Sketches/?ID=23). Si les 
marques étrangers pionnières sont spécialisées dans le lait en poudre réservé aux bébés ou aux 
malades (Nestlé, Glaxo, Klim) en 1914-1924, les laiteries chinoises qui se développent dans les 
années 1930-1940 sont en mesure de proposer du lait frais pasteurisé, consommable non plus 
seulement par les bébés, mais par les jeunes (http://madspace.org/Press/?ID=157) et les adultes 
(http://madspace.org/Press/?ID=158).1505 La sinisation de la production et le renouvellement des 
formes du produit (du lait en poudre au lait frais) accompagnent donc la diversification des 
consommateurs et l’élargissement du marché. Ces processus autorisent enfin la dissociation entre 
le lait et l'enfance.  

2) Des médiums différenciés par l'âge ? L'âge moyen : une cible privilégiée, sinon exclusive 

L’enfant est-il une cible possible pour les publicitaires ?  
 
Pour les publicitaires de Shanghai à l'époque qui nous occupe, l'enfant n'est pas envisagé comme 
une cible potentielle. Il n'est jamais le destinataire direct des messages publicitaires. Plusieurs 
raisons, expliquent ce désintérêt, de la plus à la moins évidente.  
 
Tout d'abord, les enfants sont êtres mineurs et dépendants : plus ils sont jeunes, moins ils sont 
traités comme des personnes autonomes, capables de décider par eux-mêmes ou d'influer sur les 
décisions de leurs parents et des adultes en général. Contrairement aux classes moyennes et 
supérieures américaines dès les années 1930, la pratique de « l'argent de poche » ne semble pas 
implantée à Shanghai à notre époque.1506 Dépourvus de pouvoir d'achat, les enfants n'intéressent 
                                                
1503 Publicités déjà citées pour Kepler Cod Liver Oil, SB 1924.01.03 : 8 (http://madspace.org/Press/?ID=106), 
International Dispensary ( 五 洲 乳 白 魚 肝 油  Wuzhou rubai yuganyou) (SB, 1934.01.01 : 8) 
(http://madspace.org/Press/?ID=132) ou Anglo Chinese Dispensary (富維他  Fuweita) (SB, 1941.02.02 : 7) 
(http://madspace.org/Press/?ID=133). 
1504 Crow, 1937 : 211-212.  
1505 Glosser, Susan L. "Milk for Health, Milk for Profit: Shanghai’s Chinese Dairy Inustry under Japanese 
Occupation". In Inventing Nanjing Road: Commercial Culture in Shanghai, 1900-1945, édité par Sherman Cochran, 
207336. Ithaca, NY: East Asia Program, Cornell University, 1999. 
1506 En témoigne par exemple cette publicité réalisée par J. Watler Thompson pour Horlicks Malted Milk (source 
inconnue), 1er avril 1925, intitulée : “Pleading for nickels and pennies”. Source : J. Walter Thompson Company. 
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donc guère le publicitaire ou le producteur en quête d'acheteurs directs. L'enfant désargenté qui 
économise soigneusement pour s'acheter une poignée de raisins secs n’est qu’un mythe construit 
par les publicitaires de Sun-Maid Raisin pour faire rêver un marché américain en mal 
d'orientalisme (http://madspace.org/Press/?ID=156) :  
 

In China yesterday some tiny tot became the possessor of a cash, just a fraction of 
our penny, and he spent it yesterday as thousands of Chinese children did – for 
eight Sun-Maid raisins in an envelope.1507 

 
 
Par ailleurs, l'enfance confine à l'illettrisme. Les enfants trop jeunes ou non scolarisés ne savent 
pas lire : ils sont donc incapables de déchiffrer les messages publicitaires. Comme pour les 
masses populaires, l'illustration peut alors être une parade ou un appui. Je n'ai repéré qu'un seul 
cas d'adresse directe aux enfants par l'image en 1934 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=126). Cette publicité pour Listerine exploite le 
personnage de Mickey comme médiateur pour interpeller directement l'enfant sur un mode 
sympathique mais aguicheur, en lui promettant un jouet en échange de l’achat d’une brosse à 
dent :  

喂，小朋友們！請看我給你們的好玩意	 送與你玩不取分文  (Wei, 
xiaopengyou men ！ Qingkan wo gei nimen de hao wan yi song yu ni bu qu fen 
wen).1508 

 
Toutefois, ces adresses directes aux enfants restent exceptionnelles et portées par un médium 
générique : un quotidien destiné aux adultes. Les enfants scolarisés ou préscolarisés ont-ils 
l'occasion de feuilleter les journaux ou les magazines, seuls ou en compagnie de leur parents 
(notamment leur mère), qui peuvent leur en fait la lecture, comme le suggère à la même époque 
une campagne américaine pour RandMcNally, promoteur des premiers magazines pour les 
enfants et leurs parents (Child Life) ?1509 Il n'existe pas de médium publicitaire spécifique pour 
les enfants : comme on l'a signalé dans l'étude des produits, les magazines et les publications pour 
enfants restent rares en Chine (http://madspace.org/Press/?ID=206). En outre, il est peu certains 
qu'elles soient utilisées à des fins commerciales, surtout dans un contexte républicain ou 
l'éducation des futurs citoyens priment sur la culture de consommation.1510 
 

                                                                                                                                                        
35mm Microfilm Proofs 1906-1960 and undated. Reel 13. Voir mon étude de cas sur le sujet : « Les âges en 
guerre », Advertising History, publié le 10 juillet 2014 (http://advertisinghistory.hypotheses.org/2547). Dernière 
consultation le 25 septembre 2016.  
1507 Publicité pour Sun-Maid Raisin, Saturday Evening Post, August 6, 1927 (http://madspace.org/Press/?ID=156). 
1508  Publicité pour Listerine Tooth Paste et Pro-phylactic Toothbrush (SB.1934.01.06 : 13) 
(http://madspace.org/Press/?ID=145).  
1509 Voir cette publicité conçue en 1925 par J. Walter Thompson pour le magazine Child Life, intitulée « … even the 
advertisements », et qui utilise le (faux) témoignage d’une mère : For four hours long I have read each issue of Child 
Life from cover to cover to my little daughter. She adores it all, even the advertisements which she often quotes do 
me. Source : Rand McNally & Co., 1925. J. Walter Thompson Company. 35mm Microfilm Proofs, 1906-1960 and 
undated. Reel 25. 
1510 Gerth, 2003 : 323-324.  
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Dans les archives municipales, les enfants sont exceptionnellement mentionnés comme cibles des 
publicités extérieures, sous leurs formes les plus excentriques ou spectaculaires : lumières, 
parades, montgolfières, radio, animaux.1511 Les studios de cinéma « Jansen » imaginent de 
projeter dans les écoles de Shanghai des films mi-commerciaux, mi-documentaires, pour 
sensibiliser les enfants à l’hygiène ou à la nutrition, tout en faisant la promotion de Lactogen ou 
d’autres produits destinés à l’enfance.1512 Aller au-devant des enfants, dans les écoles ou les lieux 
réservés à la jeunesse, est une stratégie courante aux Etats-Unis à la même époque. La compagnie 
Colgate a été l’une des premières à en faire l’expérience en 1911, suivie de peu par American 
Hard Rubber Company en 1916.1513 Il est vrai que les enfants sont peu visibles dans les rues de 
Shanghai. Si fragmentaires soient-elles, les photographies de l’époque suggèrent qu’ils sont bien 
moins présents que les adultes dans l’espace public (http://madspace.org/Photos/?ID=34262, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34257). Comme pour les femmes, tout dépend des lieux et des 
heures de fréquentation. Les promenades, grands magasins, parcs d’attraction ou jardins publics 
sont des lieux davantage fréquentés par les enfants des classes aisées, généralement accompagnés 
d'un ou de plusieurs adultes.1514 Du côté des élites chinoises ou étrangères, la publicité est 
souvent jugée néfaste sinon mortifère pour les enfants, en raison de sa vulgarité qui vire parfois à 
l’obscénité.1515 La présence même de son père n’aurait pas su empêcher la mort d’une petite 
effrayée par une affiche de cinéma en 1937.1516 La masse d'enfants pauvres ou de jeunes 
mendiants qui peuplent par exemple les photos du « Père Jo » n'intéressent guère les publicitaires 
en quête d'un marché solvable.1517 

Des médiums génériques pour les adultes  
 
Dans le monde des adultes, le critère de l'âge n'est pas pris en considération par les publicitaires 
lorsqu’ils réfléchissent aux moyens d'atteindre leur marché. Seuls la nationalité, la catégorie 
sociale et le sexe justifient de différencier les supports. Il n'existe pas de médium spécifique pour 
les personnes âgées. Lorsqu'elles ont un niveau d'éducation suffisant et n'ont pas de problème 
majeur de vue, de santé, ni de mobilité, on suppose qu'ellent lisent la presse quotidienne et 
peuvent déchiffrer les messages publicitaires dans la rue, comme les adultes plus jeunes. 

                                                
1511 Magic lantern Advertising Board -Berlin Transparent Advertising Company. 1939. Source : SMA (SMC), U1-
14-3250 (1099-1105). See also: SMA (SMC), U1-3822 (0658-0659). Prohibition of Street Advertising by 
"Sandwichmen". 1928-1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
1512 Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
1513 JWT Newsletter Collection - Box MN2 (1916-1922).  
1514 Arnold, J., "Walking to My Office in Shanghai", February 29, 1936 (p11). Julean Herbert Arnold Papers, 1905-
1946. Box 3 (Speeches). Hoover Institution Archives. Stanford University. Stanford.  
1515 Extract from "The North China Daily News" of March 26, 1938 - Our Signboards, A Repulsive Example. 
Shanghai, March 26, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0464). Extract from the North China Daily News 
dated April 13, 1939 - "Obnoxious Displays- Need for General Action." Shanghai, April 13, 1939. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3821 (0442). 
1516 Extract from "The North China Daily News" of March 27, 1938 - Our Signboards, Plea to the City Fathers. 
Shanghai, March 27, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0465).  
1517  Les photographies prises en 1932-1933 par le Père jésuite Joseph de Reviers de Mauny regorgent 
exceptionnellement d’enfants, tantôt capturés dans un milieu scolaire ou religieux, tantôt dans des scènes de rues à 
Shanghai. Ce fond photographique est consultable sur la plateforme : 
http://commonpeople.vcea.net/Jiangnan_Overview.php.  
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Lorsqu'ils ne sont plus en activité, ils ont une supériorité sur la jeunesse : celle d'avoir le temps et 
la disponibilité pour lire les messages publicitaires.  
 
L'âge moyen est la cible prioritaire des publicitaires : elle est si évidente que les réflexions sur le 
médium la passe sous silence. Tout adulte lettré peut lire la presse quotidienne et les affiches dans 
la rue. Il est la cible prioritaire en raison de son pouvoir d'achat, sa pleine activité, l'âge le plus 
porteur de besoins et de désirs, son autonomie et sa capacité de décider et d'agir (contrairement 
aux autres). La force de l'âge n'a qu'une limite : hyperactif, le jeune adulte manque de temps et de 
disponibilité pour lire les messages publicitaires. Mais il ne faut généraliser : l'âge moyen est une 
catégorie trop vaste qui mérite d'être raffinée. Le degré d'attention varie en fonction du sexe et du 
moment : les femmes oisives sont-elles plus disponibles que les époux pressés ? Les hommes 
actifs sont-ils plus disponibles en dehors des horaires de travail, le week-end ou dans les 
moments de détente et de loisirs ?1518  

3) Des représentations inégales selon les âges  
 
Les représentations de l'âge sont fortement déséquilibrées sur les publicités 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=125). Les enfants sont particulièrement favorisés par les 
publicitaires : encore discrets en 1914 (15%), leurs visages envahissent les pages du Shenbao à 
partir de 1924 (30%), puis occupent en moyenne 20% des images entre 1934 et 1949. A l’opposé, 
les personnes âgées restent discrètes, comme oubliées des publicitaires (10% en moyenne, malgré 
un record de 30% en 1941). Les adultes d'âge moyen sont les plus représentés (près de 75% en 
moyenne), mais ils n'ont pas le même pouvoir d'appât que l'enfant. Leur image s’impose par 
défaut, en tant que cible privilégiée, consommateur ou acheteur, auquel ils peuvent s'identifier sur 
la publicité.  

Rajeunir les discours ? Une enfance de plus en plus ostentatoire 
 
L'enfant est très tôt représenté et de plus en utilisé comme appât (child appeal) pour attendrir les 
acheteurs effectifs : les adultes en général et les mères ou futures mères en particulier. Rappelons 
que dans les familles « modernes », ce sont les femmes qui tiennent les cordons de la bourse 
domestique et sont chargées des achats quotidiens.1519 De plus, si ce point n'est pas explicite dans 
nos sources à Shanghai, les publicitaires américains qui ont davantage théorisé ce child appeal ou 
sa variante élargie, l’emotional appeal considèrent que les femmes sont plus enclines à s'attendrir 
sur l'enfance que les autres adultes, en raison de leur rapport privilégié à la maternité.1520 Le 
cinquième chapitre de analysera plus finement le recours aux émotions dans la publicité 
(notamment dans la troisième partie consacrée aux discours).  
                                                
1518 Sur cette question de l’attention, des « moments » et des rythmes publicitaires, voir le chapitre 7.  
1519 Schneider, op. cit., 2011.  
1520 Voir par exemple les campagnes de J. Walter Thompson pour Barbours Linen Thread (1926-1927), Foremost 
Dairy Products (1929-1930) ou les chaussures Ked’s (1925-1928), auxquelles j’ai consacré une étude de cas chacune 
: Armand, Cécile, “J.W.T. Case Study No.1 – Foremost Dairy Products (1929-1930)”, Advertising History, publié le 
25 février 2014 (http://advertisinghistory.hypotheses.org/1341) ; “J.W.T. Case Study No.2 – Vêtir les enfants: 
Barbours Linen Thread (1926-1927)”, Advertising History, publié le 27 février 2014 
(http://advertisinghistory.hypotheses.org/1411) ; “J.W.T. Case Study No.6 – Ked’s Shoes ou le dual appeal (1925-
1928)”, Advertising History, publié le 13 mars 2014 (http://advertisinghistory.hypotheses.org/1612). Dernières 
consultations le 25 septembre 2016.  
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Les pages du Shenbao offrent des exemples nombreux et variés de ces appâts infantiles. L'enfant 
est généralement utilisé sur l'illustration principale, mais il peut aussi être intégré dans le logo de 
la marque, comme Virol ou Baby's Own Tablet.1521 Virol est l'un des premiers à utiliser la 
photographie d'enfant. Toutefois, la qualité médiocre de l'impression en 1914 dessert cette 
stratégie par ailleurs onéreuse. Scott, Kepler et Glaxo se contentent du dessin dès 1914.1522 Glaxo 
exploite la figure de l’enfant à la fois comme logo sur son emballage et comme illustration pour 
la publicité. 1523 Entre 1934 et 1941, l’imagerie infantile de Kepler marque une évolution 
remarquable : si en 1934, l’image représente un enfant, regardant fixement l’observateur (ou 
l’observatrice) comme pour mieux l’attendrir (http://madspace.org/Press/?ID=107), en 1941, elle 
représente une scène de famille s’extasiant autour de l’enfant 
(http://madspace.org/Press/?ID=108). Cette dernière illustration est une sorte de mise en abyme 
du child appeal dans la publicité même.1524 Quaker Oats offre en 1934 un autre exemple de child 
appeal incorporé dans la publicité elle-même (http://madspace.org/Press/?ID=142) : une mère 
souriante s'adresse directement aux acheteuses potentielles, dans une bulle inspirée de la bande 
dessinée, pour attirer leur attention sur son bébé nourri par Quaker Oats, et donc en pleine santé, 
Par cette stratégie de proximité et de complicité entre mères réelles et fictives, le publicitaire 
espère mieux convaincre d'acheter le produit. Toutefois, Quaker Oats n'est pas un produit 
exclusivement réservé aux enfants. Cette publicité n'est qu'une variante dans une série qui met en 
scène différents consommateurs possibles : le produit est recommandé pour tous les membres de 
la famille.  
 
Trois types ou trois usages du child appeal peuvent finalement être distingués :  

o Les cas où l'enfant est le consommateur final du produit (40% en moyenne, avec un 
pic de 80% en 1934). Sa présence sur l’image apparaît alors « naturelle ». L’enfant 
représenté remplit ici une double fonction : attendrir l'acheteur et démontrer l'usage du 
produit en action. La plupart des publicités relatives à la santé, la nutrition ou la 
maternité (lait) relèvent de cette catégorie, où l'association à l'enfance est évidente 
(Virol, Kepler, Scott, Glaxo, Baby’s Own, Betavit, Quaker Oats).  

o Les cas où l’enfant sert simplement « d’appât » pour un produit qui ne le concerne pas 
forcément, ou qui est strictement destiné aux adultes (40% des cas en moyenne, mais 
jusqu’à 70% en 1924). L'image de l’enfant peut avoir un rôle purement décoratif : il 
apparaît parfois très décalé par rapport à l’usage effectif du produit et au message 
publicitaire. C’est le cas par exemple dans une publicité pour le médicament japonais 
Jintan, qui met en scène des enfants pour évoquer la joie des festivités du Nouvel 
An.1525 D’autres associations paraissent encore plus paradoxales sinon incompatibles. 
Si la présence d’un enfant sur une publicité pour des cigarettes ou de l'alcool paraîtrait 
aujourd’hui aberrante ou provocatrice, elle a également pu scandaliser à l’époque, 

                                                
1521 Publicité pour Virol (SB. 1914.01.03 : 6) (http://madspace.org/Press/?ID=104).  
1522 Publicité pour Scott’s Emulsion (SB. 1924.01.03 : 20) (http://madspace.org/Press/?ID=103). 
1523 Publicité pour Glaxo powdered milk (SB. 1924.03.01 : 20) (http://madspace.org/Press/?ID=140).  
1524  Publicité pour Kepler en 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=107) et 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=108). 
1525 Publicité pour Jintan (SB. 1914.01.01 : 14) (http://madspace.org/Press/?ID=109).  
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sous l’influence des discours moralisants, nationalistes ou protestants, qui dénoncent 
les risques d'empoisonnement.1526  

o Les cas de « contre-appât » qui semblent émerger plus tard (1941) : les publicités où 
l'enfant est utilisé sur un mode négatif, pour susciter la peur, l'horreur ou la 
désapprobation. Ces cas sont encore plus rares. On peut en citer deux rencontrés par 
hasard dans notre corps. Sur une publicité pour un analgésique destiné aux sportifs 
blessés (兜安氏止痛藥水 Dou'an zhitongyaoshui) en 1941, l’enfant est réduit à une 
image négative (http://madspace.org/Press/?ID=141). Il n'est pas concerné 
directement par le produit et n'est pas même mentionné dans le texte. Cette image est 
étrange : elle représente un bébé pleurant de peur ou de douleur à l'approche une 
allumette enflammée. Elle est censée avoir un effet répulsif sur l'observateur et 
susciter l'acte d'achat pour mettre fin à la douleur du pauvre bébé. On peut toutefois 
douter de l'efficacité d'une telle stratégie visuelle. Un autre exemple plus intéressant 
encore joue sur les deux faces possibles de l’appât infantile : une publicité pour le 
complément alimentaire 宏興鷓鴣菜 (Hongxing zhegucai) oppose d’un côté, un 
enfant en bonne santé, aux joues rebondies, tenant le produit entre ses bras, de l’autre, 
un enfant décharné par la sous-nutrition, qui n’a visiblement pas consommé le produit 
exposé ((http://madspace.org/Press/?ID=146). 

 
Le child appeal est également porté par d'autres supports. Dans les années 1920-1930, 
les concours de bébés deviennent populaires dans le monde entier. On en connaît au moins deux 
exemples à Shanghai. Côté chinois, l'un des premiers concours de bébés à été organisé en 1926 
par le magazine Liangyou, sponsorisé par la compagnie Baohua Company et associé à campagne 
de promotion de sa marque de lait en poudre Momilk.1527 Dix ans plus tard, une réplique 
étrangère de ce concours de bébé est organisée par Millington et soutenu par le journal américain 
China Press, dans le cadre de la deuxième Better Homes Exhibition.1528  

Une vieillesse ambivalente et en retrait(e)  
 
La vieillesse est plus rarement représentée et elle a deux visages. D’un côté, une face positive, 
porteuse de sagesse et de longévité (http://madspace.org/Press/?ID=136), qui s’incarne dans le 
sourire jovial d’un vieillard en pleine santé (http://madspace.org/Press/?ID=147) ou dans les 
scènes intergénérationnelles de Kepler (http://madspace.org/Press/?ID=108). 1529  L’autre face 
négative l’assimile à la maladie ou à la mort (http://madspace.org/Press/?ID=159). Si le visage 
souriant semble finalement l’emporter sur la peur et la menace en 1949, la vieillesse ne fait peut-
être que suivre la tendance plus générale de la publicité à s’orienter vers l’optimisme 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=127). Comme pour l'enfant, le vieillard sert 
généralement d’appât. On peut de même distinguer deux cas :  

1. Les cas où l'image est positive mais décalée par rapport au texte ou au produit : sur une 
publicité pour les vitamines 99 en 1949, le vieillard barbu aux joues rebondies, qui 

                                                
1526 Benedict, 2011 : 213-214.  
1527 Wang, 2011: 525-537.  
1528 “Chinese Baby Contest Due at Homes Exhibit – Details will be told soon by the China Press.” China Press, 
February 11, 1937. 
1529  Publicité pour Sanatogen, SB, 1924.01.03 : 16 (http://madspace.org/Press/?ID=136) et pour Kepler, SB. 
1941.02.01 : 7 (http://madspace.org/Press/?ID=108).  
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évoque le Père Noël en cette période hivernale, n'est même pas mentionné dans le texte 
publicitaire. Il est réduit à une image purement décorative 
(http://madspace.org/Press/?ID=147).  

2. Les cas de contre-appât où la vieillesse a fonction ouvertement répulsive : comme le 
vieillard de Doan qui pointe le dos souffrant (http://madspace.org/Press/?ID=159, 
http://madspace.org/Press/?ID=160), ou l’homme voûté, qui sans être vieux, émerge 
comme le double négatif d'un homme plus jeune en bonne santé 
(http://madspace.org/Press/?ID=128). Il sert comme l’enfant d’avertissement ou de 
menace à destination des consommateurs qui ne seraient pas convaincus d'acheter le 
produit. 

 
La publicité déjà mentionnée pour International Correspondence Schools 
(http://madspace.org/Press/?ID=119) en 1924 combine les deux visions possibles de la vieillesse : 
reposant sur la réussite professionnelle, elle oscille entre apothéose et déchéance, au-delà de 
cinquante ans. On remarque que ce parcours de vie et le processus de vieillissement en général 
concernent seulement les hommes. Contrastant avec les multiples images de jeunes femmes 
séduisantes qu’on a signalées précédemment, la vieillesse représentée sur les images publicitaires 
semble associée de manière privilégiée, sinon exclusive, à la masculinité. 

Un âge moyen devenu invisible par son omniprésence même 
 
Les images d’adultes abondent et peuvent être associées à tout type de produit. Tiraillé entre 
enfance et décrépitude, l’âge moyen oscille plus encore que la vieillesse entre un pôle positif, 
synonyme de jeunesse et de force (1949-14), de santé (http://madspace.org/Press/?ID=133) et de 
plaisir (http://madspace.org/Press/?ID=123, http://madspace.org/Press/?ID=186), et un pôle 
négatif, tendu vers la maladie (http://madspace.org/Press/?ID=128, 
http://madspace.org/Press/?ID=135), le risque d’échec professionnel et de déchéance sociale 
(http://madspace.org/Press/?ID=119). Plus encore que la vieillesse, le pôle positif s’impose tout 
au long de la période : malgré une période pessimiste en 1934 (seulement 50% de publicités 
positives, contre 40% négatives et 10% neutres), les images positives de l’âge adulte sont 
majoritaires (60% en moyenne) et atteignent même 90% en 1949 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=128).  

Peut-on/comment mesurer le « pouvoir » de la publicité ?  
 
Pour clore cette partie, peut-on/comment mesurer l'impact réel des publicités sur ces 
consommateurs ? Comment jauger leurs réactions aux différents supports publicitaires, à partir de 
quelles sources ?  
 
Les témoignages publicitaires restent généralement imprécis, vagues ou n'abordent pas la 
question de front, faute d'instrument de mesure pour eux-mêmes. Pour la publicité de presse, le 
nombre de réponses à la publicité postale ou le nombre de coupons retournés est un indicateur du 
nombre de lecteurs et de leur intérêt pour la publicité : ils prouvent que la publicité a été lue, et en 
principe jusqu'au bout, dans son intégralité, le coupon se trouvant généralement en bas de la 
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publicité.1530 L’analyse des coupons est recommandée par les manuels publicitaires en Chine.1531 
Elle d’ailleurs est pratiquée dans le monde entier, notamment aux Etats-Unis qui sert de 
laboratoire sinon de modèle.1532 A Shanghai, la méthode est utilisée pour un large éventail de 
produits, mais avant tout les médicaments, les produits d’hygiène, les cosmétiques et les 
cigarettes :  
 

We carry a lot of advertising containing coupons which people can send in to us 
with a few cents in stamps and receive in return samples of tooth paste, pen nibs, 
toilet soap or lipsticks. We get thousands of these every month and compile them 
very carefully.1533  

 
Cette méthode sert aussi plus largement à mesurer l’importance du lectorat de la publication où 
paraît la publicité :  

 
We figure that if an advertisement in a newspaper with a known circulation of 
10,000 pulls 100 coupons and the same advertisement in another newspaper of 
unknown circulation pulls 50 coupons, we are fairly safe in setting down the 
circulation of the latter paper at 5,000. From these four sources of information, 
which we know to have an element of inaccuracy, and by a method of calculation 
which we know to be haphazard, we arrive at the conclusion that the total number 
of purchasers of daily newspapers in China is approximately 3,000,0000' (p.164-
165).1534  
 

Dans le domaine des cigarettes, B.A.T. est l’une des premières à utiliser cette stratégie et 
Huadong Tobbaco Company en fournit un exemple direct dans notre échantillonnage du Shenbao 
en 1934, pour sa marque Betelnut (http://madspace.org/Press/?ID=101).1535 Si répandue que soit 
la pratique, l’historien n’en trouve aucune trace tangible qui lui permettrait de mesurer l’impact 
réel d’une publicité. Les publicitaires de terrain ont beau jeu d’y recourir : ils ne nous ont laissé 
aucune analyse concrète des résultats obtenus à partir des coupons retournés.  
 
Pour la publicité extérieure, il faut lire entre les lignes des archives municipales ou scruter 
attentivement les photographies de rue. La presse locale fournit aussi des indications sur la 
fascination qu’exercent les artefacts ou les événements les plus spectaculaires, comme les néons 

                                                
1530 Crow (Arnold), 1926 : 196-197.  
1531 Wu, 1946: 88-90. Wu recommande de l’utiliser en association avec les produits dont l’appeal est fondé sur 
l’utilité (culture des apparences, assurance, divertissement, aliments, objets de valeur et cadeaux potentiels).  
1532 J. Walter Thompson 16 mm Microfilms Investigations. Reel 59. S.W Straus Company - 1928-1930. 3 - 1929 
Sept - Magazine Coupon Analysis; 6 - 1930 Jan - Analysis of Coupon Returns on Newspaper Human Interest 
Campaign (Oct 17 - Nov 21 1929). Duke University, Durham, N.C. J. Walter Thompson l’utilise particulièrement 
pour ausculter son marché féminin (“New Californian Milk by Libby ». J.W.T Newsletter No.59. 1918, July 29. 
JWT Newsletter Collection - Box MN2 (1916-1922) et juvénile (pour US Rubber Company et sa marque de 
chaussure « Coyote ». Source : J. Walter Thompson Company. 35mm Microfilm Proofs, 1906-1960 and undated. 
Reels 38.  
1533 Crow, 1937 : 164-165 
1534 Crow, 1937 : 164-165 
1535 Sanger, 1921 : 78.  
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ou d’autres supports « excentriques ». 1536  Néanmoins, ces articles doivent être pris avec 
précaution : ils ont tendance à en exagérer la portée, qu’elle soit positive ou négative. Les articles 
dithyrambiques sont souvent commandités par les publicitaires eux-mêmes dans un but 
d'autopromotion. Les articles négatifs, comme ceux relatifs au conflit entre Carl Crow et 
l'Automobile Club of China en 1924, ou à la petite fille « morte de peur » devant l’affiche de 
Dracula en 1937, ne sont pas moins tendancieux.1537 Tous restent muets sur l’impact quotidien de 
la publicité ordinaire (panneau, enseigne) sur les gens ordinaires. La presse locale porte la parole 
des élites politiques ou commerciales, intéressées par les problèmes de concurrence ou 
d'esthétique urbaine. L'attitude majoritaire est plus probablement une attitude d'indifférence. 
Enfin, aucune de ces sources ne permet de jauger l'impact de la publicité sur les décisions d'achat, 
et donc d'établir un lien direct entre publicité et chiffres des ventes.  
 
Dans la rue, la réaction des passants aux publicités dépend de plusieurs paramètres. Tout d'abord, 
le contexte ou l'environnement : le lieu (rue, quartier plus ou moins fréquenté) et la période 
(saison et moment de la journée : période d'affluence ou au contraire de vide). Les publicités 
situées dans des lieux attractifs ou les lieux de passage majeur, où la fréquentation est importante, 
en particulier aux heures de forte affluence (départ ou retour du travail), sont celles qui ont le plus 
de chance d'être vues par les visiteurs. Cependant, cette position privilégiée peut les desservir aux 
heures de pointe, où la visibilité et le temps d'attention des passants se trouvent réduits. Les 
moments de latence (attente aux arrêts de transport) sont les plus propices à la réception de la 
publicité : salle d'attente des paquebots ou arrêts de transports urbains (bus, tramway).1538 
Toutefois, sur cette photographie de 1948, la plupart des passagers attendant l’autobus tournent le 
dos à l’enfilade de panneaux publicitaires (http://madspace.org/Photos/?ID=34279). On peut 
néanmoins espérer que le mur qui leur fait face est également couvert de publicités plus 
chanceuses, et qu'inversement, les passagers sur le trottoir d'en face ont les yeux rivés sur les 
publicités visibles de notre point de vue.  
 
Deuxième paramètre à prendre en compte : le matériau photographique lui-même. Les 
photographies de rue n'ont pas toute la même valeur pour documenter les réactions des 
consommateurs. Les premières photographies qui prennent volontairement la publicité pour objet 
se sont efforcées de les saisir à un moment de vacuité totale, au grand dam de l'historien 
anthropologue : nulle présence humaine dans la rue dont on pourrait scruter l'attitude face aux 
panneaux (http://madspace.org/Photos/?ID=34276). 1539  Les photographies qui n'ont pas la 
publicité pour objet direct, et ne la capturent qu'accidentellement, sont souvent d’une netteté 
insuffisante : la prise de vue est trop lointaine pour qu'on puisse observer de près les réactions des 

                                                
1536 “The Great Bright Way – Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – Today Its lights Vie to 
Dim the Stars – 3,500 Neons Here ». China Press, June 22, 1932. “Neon Signs to gleam at Luna”. China Press, July 
23, 1931. “Monster Neon sign reveals faith in city – ‘Beehive’ Light Display Said second largest structure in the 
World”. China Press, September 4, 1938. 
1537 Letter from Automobile Club of China to S.M.C. Secretary. Shanghai, May 27, 1924. Source : SMA (SMC), U1-
3-583 (1555). Extract from "The Shanghai Times" of March 11, 1937 - "Victim of the 'Chinese Dracula'" - Girl 
Declared to Have died from fright on Seeing Huge Figure. Shanghai, March 11, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-
3821 (0509). 
1538 Advertisements on Municipal Properties. Advertisements in Waiting Room - Custom Jetty - Passenger Landing 
Accommodation. Millington, Ltd. 1937. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1315-1321). 
1539 Bacon, 1929 : 758.  
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passants (http://madspace.org/Photos/?ID=25425). On ne voit donc que des foules pressées, 
indifférenciées et globalement indifférentes aux publicités 
(http://madspace.org/Photos/?ID=27609, http://madspace.org/Photos/?ID=25014). D’autres sont 
prises dans un contexte de trouble ou de guerre qui rend les acteurs peu disposés à la 
contemplation publicitaire (http://madspace.org/Photos/?ID=27601, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34256, http://madspace.org/Photos/?ID=34252, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34421, http://madspace.org/Photos/?ID=34416). Les 
photographies plus tardives réalisées pour le magazine Life (1948) ont le double avantage de 
prendre la publicité pour objet et de saisir d’un même mouvement les passants. Elles nous les 
montrent tantôt attentifs, tantôt indifférents, ou trop occupés à regarder le photographe pour 
manifester un intérêt quelconque pour la publicité. Pour le photographe comme pour l'historien 
qui s'en inspire, il est difficile de trouver le bon équilibre et la juste mesure entre distance et 
proximité. Le passant le plus attentifs, le visage quasiment collé au panneau 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34369), semble en réalité plus absorbé par la lecture de l'affiche 
illégalement placardée dessus. Un autre semble davantage attiré par les jambes provocatrices de 
la femme représentée que par le message commercial proprement dit 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34244).  
 
Un dernier paramètre doit être intégré : la nature du support et son degré de nouveauté ou 
d'obsolescence.1540 On peut ainsi établir une échelle graduée des supports en fonction de 
l'attention qu'ils suscitent, du plus au moins attractifs :  

o Les publicités lumineuses, spectaculaires et plus généralement désignées comme 
« excentriques » ont le plus de chance d'attirer l'attention. Le nombre de refus dans les 
archives municipales suggère qu'elles ne laissent pas indifférents.1541 Un rapport du 
S.M.C déconseille par exemple d'accorder un permis pour une publicité lumineuse 
projetée, pressentant qu'elle risque d'amasser les foules « chinoises », est-il précisé, 
gêner la circulation et troubler l'ordre public.1542 Toutefois, ce pouvoir d'attraction 
peut décroître au fil du temps, à mesure que s'étiole l'effet de nouveauté du support : 
aucun support, si excentrique soit-il, n'échappe à l'usure ou l'obsolescence 
programmée. A moins de se renouveler sans cesse, la lassitude et l'indifférence 
s'installent rapidement.1543 Conscient des risques d'attraction qu'il risque de susciter, le 
publicitaire Martinow explique prudemment aux autorités que la structure qu’il 
projette d’installer sur le toit du Nouveau Monde risque certes de susciter la curiosité 
au début, mais que les passants finiront par s'habituer. Ainsi, les foules se dissiperont 
rapidement et les troubles éventuels ne seront que provisoires.1544 Le publicitaire 
n'échappe pas à ses propres contradictions, dans la mesure où la valeur d'attention du 

                                                
1540 Concernant l’obsolescence publicitaire, voir le huitième chapitre qui propose une « rythmanalyse » des différents 
espaces publicitaires.  
1541 Au sujet des « obsessions » municipales qui contraignent les espaces publicitaires, voir le sixième chapitre.  
1542 Stereoscopic lantern Advertisements - Thibet Road - Oriental Press. 1922. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 
(1105-1113). Voir aussi : The China Soap Company, Limited. Advertising by Means of Cinematograph Displays. 
1936. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0360-0367). 
1543 . “Publicity for Shanghai Said Mostly Bad. Book of Information on this city planned to popularize us abroad. 
Millington tells Rotary all about Advertising”. China Press, May 11, 1934.  
1544 Copy of Letter from B. Martynow to Secretary (Extracts). Shanghai, February 28, 1923. Source : SMA (SMC), 
U1-3-1081 (1138). 
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support est ce qui préoccupe avant tout les professionnels. Mais il révèle aussi que 
toute publicité traverse plusieurs phases dans son existence, de la nouveauté et de la 
curiosité, à l'usure et l'oubli, suivant un processus d'obsolescence progressif, mais pas 
forcément irréversible. Millington en offre un bon exemple, qui tente de recycler sa 
machine à affiches multiples en la déplaçant de Bubbling Well Road (face au China 
Motors Garage) où elle a fait son temps, au croisement de Nanking et Szechuen Road, 
un quartier très fréquenté où elle pourrait connaître une seconde vie.1545 

o Les panneaux géants et spectaculaires eux-mêmes finissent par devenir familiers et se 
fondre dans le décor. Si les débuts du gigantisme suscitent un certain 
attrait (http://madspace.org/Photos/?ID=2365) dans les années 1920, les photos prises 
à la fin de notre période suggèrent une certaine lassitude. Les panneaux qui bordent le 
Champ de courses (http://madspace.org/Photos/?ID=34271) ou qui recouvrent le 
Grand Monde tentent désespérément d’attirer l’attention de passants blasés 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34268). Peut-être sont-ils devenus des lieux 
communs sur le chemin quotidien et les migrations pendulaires des gens ordinaires, 
que la rotation des affiches peine à renouveler.  

o Les murs peints sont les plus sujets au risque d'obsolescence 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34258). Le journaliste Bacon signale qu'ils risquent 
de se fondre rapidement dans le décor faute d'être repeints régulièrement :  

 
There is some danger that a painted board will get to be so much a part of the 
landscape tat it will be unobserved after a while – until repainted.1546 

 
Dans notre corpus de photographies prises dans des lieux à forte affluence, la majorité des 
passants apparaît néanmoins indifférente aux publicités. Rares sont les affiches qui font l'objet 
d'une attention rapprochée. Consolons-nous en rappelant que même si les passants étaient de 
voraces observateurs de publicités, rien ne prouve que la consommation de l'image pousse 
automatiquement à l'acte d'achat.  

Epilogue 
 
Pour clore ce chapitre, rappelons les trois grandes tendances qui affectent les espaces productifs à 
Shanghai entre 1905 et 1943. Tout d’abord, la diversification des produits et la recomposition des 
secteurs : la bipartition originelle entre médicaments dominant la presse et cigarettes régnant sur 
la rue est de plus en plus contestée. Cigarettes et médicaments sont concurrencés par de nouveaux 
produits, qui s'associent ou s'opposent pour former des constellations sectorielles complexes et 
instables, sans cesse redéfinies par les acteurs et les modes de production, les usages et les 
discours qui les entourent.  
 
Ensuite, un triple mouvement de multiplication des annonceurs, de sinisation et 
d’américanisation des espaces publicitaires attise la concurrence, notamment entre les pionniers 
étrangers les nouveaux arrivants chinois à partir de 1927-1937. Cette compétition accrue 

                                                
1545 Multiposter Machine - Millington Limited - disapproved. 1935. Source : SMA (SMC), U1-14-3268 (1361-1370).  
1546 Bacon, 1929: 757.  
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encourage l'affirmation et la différenciation des marques. Le branding, qui consiste à 
autonomiser les produits en les dotant d'une identité et d’une image propres, émerge dans ce 
contexte de concurrence croissante. Les marques ont une double fonction. Du côté de la 
production, elles permettent aux compagnies de se démarquer de leurs concurrents. Du côté du 
marché, elles visent à attirer et fidéliser les consommateurs en leur proposant un produit plus 
familier, à visage plus humain.  
 
Cette attention nouvelle que les publicitaires et des compagnies portent aux consommateurs 
entraîne une segmentation plus fine du marché, à travers des produits, des supports, des images et 
des imaginaires mieux adaptés à leur public. Les critères de différenciation sont inégalement 
traités et traçables à partir de nos sources. La nationalité préoccupe d'abord et avant tout les 
étrangers, soucieux de s'adapter au marché chinois. Si le genre est une obsession dès les années 
1920, un déséquilibre s'installe très tôt en faveur des femmes : à la fois consommatrice, acheteuse 
et destinataire des produits, elles semblent surreprésentées sur les images en vertu de leur sex 
appeal. A l’opposé, le sexe masculin est omniprésent mais reste le grand impensé de la publicité. 
L'âge suscite enfin un intérêt croissant. Comme pour le genre, l'enfance semble privilégiée au 
détriment de la vieillesse ou de l'âge moyen, qui reste pourtant la catégorie prioritaire mais 
silencieuse. Si cet intérêt pour les consommateurs ne nourrit pas encore de vraies études de 
marché ni d’enquêtes statistiques comparables à celles qui fleurissent à la même époque aux 
Etats-Unis, les professionnels s'efforcent de ciseler de plus en plus finement les « paysages » 
publicitaires pour s'adapter à ces marchés différenciés. Ce sont précisément ces paysages 
publicitaires qui occuperont le prochain chapitre.  



TROISIEME	PARTIE	:	OUVRIR	L’OBSERVATOIRE	PUBLICITAIRE	
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5.	OBSERVATOIRE	DES	PAYSAGES	PUBLICITAIRES	A	
SHANGHAI		

Prologue  
 
Cette troisième partie plus audacieuse, qui pousse la porte du laboratoire publicitaire, s’ouvre par 
une observation multiscalaire de ses « paysages ». Dans le sillage des « tournants » spatial et 
linguistique, la notion de paysage suscite un engouement croissant dans les sciences sociales 
(Torre, 2008), notamment l'archéologie, la géographie culturelle (Pitte, 1983, Crosgrove, 1988), 
la philosophie (Berque, 1994), les études culturelles (Yeh, 1998) ou littéraires (Lancaster 
University, 2007-2008).1547 Puisant à ces diverses influences, je la convoque ici comme une 
alternative idéale à la notion de représentation : victime de son succès, vidée de sa substance par 
excès d’usage et défaut de rigueur, cette dernière notion est à mon sens devenue illisible ou 
inopérante.  
 
Comme tout concept spatial dans cette thèse, la notion de paysage est prise au pied de la lettre. 
Contrairement à la géographie culturelle ou aux études littéraires qui la réduisent à un usage 
purement métaphorique, je cherche ici à en épuiser toutes les potentialités : à effleurer non 
seulement ses dimensions discursives et symboliques, mais aussi et surtout à en saisir la 
matérialité multiscalaire. Concrètement, la notion de paysage désigne ici l'image publicitaire elle-
même, qui se décline à trois niveaux : l'environnement, ou mieux, le milieu qu'elle habite, qu’elle 
conditionne et qui la conditionne en retour (I) ; les éléments visibles qui en composent la surface 
(II) ; les discours plus ou moins lisibles qu'elle colporte (III). Si le premier niveau se nourrit 
essentiellement des archives municipales et secondairement des journaux, l'étude des surfaces et 
des discours (II, III) privilégient la presse quotidienne, en particulier le Shenbao. Dans ces deux 
dernières sections, la rue n'est qu'un terrain d’appoint ou témoin, lorsque les images sont 
suffisamment visibles sur les photographies, lorsque les discours sont explicitement décrits dans 
les archives municipales. De l’environnement aux représentations, ce plateau progresse ainsi par 
échelles ou par niveaux, du plus vaste au plus petit, du plus immédiat au plus caché, du plus 
matériel au plus immatériel.  

                                                
1547 Berque, Augustin, Michel Conan, et Pierre Donadieu. Cinq propositions pour une théorie du paysage. [Seyssel]: 
Champ Vallon, 1994. Cosgrove, Denis E, et Stephen Daniels. The Iconography of Landscape: Essays on the 
Symbolic Representation, Design, and Use of Past Environments. Cambridge [England]; New York: Cambridge 
University Press, 1988. Duncan, James S. The City as Text: The Politics of Landscape Interpretation in the Kandyan 
Kingdom. Cambridge [England]; New York: Cambridge University Press, 1990. Hirsch, Eric, et Michael O’Hanlon. 
The Anthropology of Landscape: Perspectives on Place and Space. Oxford: Oxford University Press, 1995. 
“Mapping Lake District Literature | Spatial Humanities”. Lancaster University. Consulté le 21 novembre 2016 
(http://www.lancaster.ac.uk/fass/projects/spatialhum.wordpress/?page_id=43). Pitte, Jean-Robert. Histoire du 
paysage français. Paris: Tallandier, 1983. Torre, Angelo. Un « tournant spatial » en histoire ? Vol. 63e année. 
Éditions de l’EHESS, 2008. Yeh, Wen-hsin. Landscape, Culture, and Power in Chinese Society. Berkeley: Institute 
of East Asian Studies, University of California, Berkeley, Center for Chinese Studies, 1998. 
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I. Une attention nouvelle et croissante aux environnements publicitaires 
 

Prélude 

Définir l’environnement publicitaire  
 
La notion d'environnement est devenue si polysémique et ambiguë qu'elle exige d'être 
rigoureusement définie. Dans ce chapitre, on entend par environnement tout ce que « entoure » la 
publicité, au sens littéral : ce qui lui sert de contexte et/ou de support. Cette première définition 
volontairement très vague et très large se décline à deux échelles : la plus vaste, d'abord, celle du 
quartier dans la ville, de la section de journal dans la presse. Cette échelle renverrait à la notion 
de situation chez les géographes (A). A une échelle plus fine, l’environnement désigne la rue 
voire le bâtiment, la page voire la section de page. L'environnement à cette échelle correspondrait 
à la notion de site chez les géographes (B). Enfin, le support, le mode de fixation et la matérialité 
de l’artefact urbain offrent une dernière échelle d’observation (C). La notion de milieu est 
appropriée pour exprimer les interactions entre la publicité et son environnement, leurs influences 
mutuelles et multilatérales. Non seulement la publicité n'est pas simplement conditionnée (et 
moins encore, déterminée) par son environnement, mais elle contribue à le façonner en retour : à 
en altérer les paysages et en définir l'attractivité. De même dans la presse, si le format ou le 
contenu de la publicité dépend en partie de sa situation dans le journal ou de la structure de la 
page, elle les affecte en retour.  
 
Cet environnement est fait d'aménités (conditions positives/favorables) et de contraintes 
(conditions négatives/défavorables). Un même environnement peut offrir autant d'aménités que 
de contraintes, qui peuvent entrer en contradiction : l'implantation d'une publicité dans un 
environnement donné est une question de compromis et de négociations entre conditions 
favorables et défavorables. Ces conditions s’expriment principalement à deux niveaux :  

o au niveau socio-économique : l'attractivité du quartier, l'intensité de sa fréquentation, 
la densité de la circulation et des populations qui le traverse ; la proximité des points 
de vente, qui accroissent d'autant la visibilité des publicités qui s'y trouvent. Les 
quartiers commerciaux offrent de ce point de vue l'environnement le plus favorable.  

o au niveau politique : la réglementation imposée par les autorités municipales est tantôt 
favorable ou incitative (zone autorisée dans la concession française, taxation minimale 
sur les axes secondaires dans la Concession internationale) ; tantôt contraignante ou 
dissuasive (zone autorisée délimitant en négatif une zone « interdite » dans la 
Concession française, zone dite « de résidence » dans cette même concession, taxation 
maximale sur les principaux axes de la Concession internationale)1548.  

 
Peuplés d'élites fortunées mais protégés par les autorités, les quartiers dits « résidentiels 
étrangers » offrent un environnement à la fois favorable au plan socio-économique, mais 
défavorable au plan politique.1549 Les quartiers dits « récréatifs » sont plus ambigus. Fréquentés 
                                                
1548 A ce sujet, revoir le deuxième chapitre.  
1549 Dans l’expression, consacrée par les autorités municipales, de « quartier résidentiel étranger », le qualificatif 
« étranger » ne désigne pas nécessairement des résidences habitées par des étrangers, mais des bâtiments 
d'architecture étrangère abritant une élite sociale, d'origine étrangère et/ou chinoise.  
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par ces mêmes élites saisies dans leur moment de détente et de disponibilité maximale, ils sont 
très attractifs d'un point de vue socio-économique. Deux cas peuvent toutefois se présenter. Les 
grands magasins installés sur Nanking Road (Hall & Hotz, Lane Crawford, Weeks & Company, 
Whiteaway, Laidlaw & Company, Sincere, Wing On, Dah Sun ou Sun Sun Company) ou les 
centres d'attraction comme le Grand Monde (http://madspace.org/Photos/?ID=32815, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34267) situés à proximité ou au cœur même des espaces 
commerciaux, offrent un milieu favorable à la publicité.1550 En revanche, les autorités s’efforcent 
très tôt de préserver les parcs, les jardins publics et la « campagne » environnante 
(http://www.virtualshanghai.net/Maps/Collection?ID=557) :  
 

In 1927, the question of controlling (taxing) bill posters, also trading flags was 
raised by the Revenue Office, the P.W.D. and the Police (vide tab 10, 11, and 12). 
The Council, however, decided to take no steps in the matter for the time being 
(see tab 13). It was pointed out that the only safe and legal ground upon which the 
Council could proceed would be to make a new Bye-Law for the regulation and 
control of hoardings and similar structures and signs used for the purpose of 
advertising, for regulating, restricting or preventing the (p.3/4-) exhibition of such 
advertisements in such places and in such manner, as to affect injuriously the 
amenities of a public park or pleasure promenade or residential area or to 
disfigure the natural beauty of a landscape (see tab.14).1551 

 
Dans la Concession internationale, le lieu dit « Blydensburg’s Turn », situé à l’ouest de la 
Concession internationale, au croisement des avenues Haig et Joffre, est occupé par les panneaux 
de Carl Crow, tandis qu’Oriental Advertising Agency et China Publicity Company se disputent 
Jessfield Park en 1924 ; Carl Crow en 1924, Millington, Ltd en 1934 et le Service d’hygiène de la 
Municipalité chinoise de Shanghai en 1935, sont intéressés par les abords de Hongkew 
Park. 1552  Dans la Concession française, le parc Koukaza 
(http://www.virtualshanghai.net/Data/Buildings?ID=196) est convoité par la China Advertising 

                                                
1550  Hall & Holtz (福利公司 Fuli gongsi) : http://www.virtualshanghai.net/Data/Buildings?ID=4109; Lane 
Crawford : ; Weeks & Company, ; Whiteaway, Laidlaw & Company: 
http://www.virtualshanghai.net/Data/Buildings?ID=516;; Sincere ( 先 施 公 司  Xianshi gongsi) (1917) : 
http://www.virtualshanghai.net/Data/Buildings?ID=676; Wing On ( 永 安 公 司  Yong’an gongsi) (1918) : 
http://www.virtualshanghai.net/Data/Buildings?ID=681 ; Sun Sun Company (新新公司 Xinxin gongsi) (1926) : 
http://www.virtualshanghai.net/Data/Buildings?ID=677 ; Dah Sun ( 大 新 公 司  Daxin) (1936) : 
http://www.virtualshanghai.net/Data/Buildings?ID=675. Sur les grands magasins à Shanghai, voir Chan, Wellington 
K. K. "Selling Goods and Promoting a New Commercial Culture: The Four Premier Department Stores on Nanjing 
Road, 1917-1937 ». In Inventing Nanjing Road : commercial culture in Shanghai, 1900-1945, édité par Sherman 
Cochran, 19‑36. Ithaca NY: East Asia Program Cornell University, 1999. 
1551 Report to Secretary from the Commissioner of Public Works - Control of Street Advertising (undated) (1943). 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0567). 
1552 "Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto Club's Protest - Should the Council Prohibit Erection Boards 
Around Rubicon?” Extract from the Shanghai Sunday Times dated July 13, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-5775 
(1671). Advertising Hoardings - Carl Crow Incorporated - Northern District 4. Tiendong & North Szechuen Rd. 
1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3253 (1461-1468). Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited. 
1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0194-0199). Advertising Public Utility Undertakings - Poles - Slogan 
Plates of 14th Annual Health Campaign; City Government Health Bureau's Request posting in Settlement. 1935. 
Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2799-2815).  
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Company pour y installer des « kiosques-réclames avec horloges » en février 1941 et par Sin Sin 
Advertising Company en 1941-1942, tandis que le parc municipal de Verdun est pris d’assaut par 
les enseignes lumineuses du journal russe Shanghai Zaria en avril 1941.1553  
 
Le souci de préserver les parcs et les espaces « naturels » n’est pas propre à Shanghai : il s’inspire 
notamment de l’exemple londonien :  
 

I may mention that in London no advertising hoarding is permitted which can be 
see from the inside of any Public Garden, Park or Recreation Reservation.1554 
 

Paradoxalement, ce sont les publicitaires professionnels eux-mêmes qui le revendiquent, ou qui 
s’empressent de coopérer avec les autorités municipales :  
 

In view of the Council's desire to preserve the natural amenities pertaining to park 
land, we shall be only too pleased to cooperate by refraining from putting up 
advertising boards in that vicinity.1555 

 
La carte ci-jointe (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=152) vise à localiser ces deux types 
d’espaces récréatifs, signalés par deux couleurs distinctes : en vert, les parcs, jardins, promenades 
et espaces « naturels » à protéger, incompatibles avec la publicité ; en rouge, les lieux de 
divertissement (grands magasins, cinéma, cafés et restaurants, bars, etc.), qui se nourrissent de la 
publicité et la nourrissent en retour.  

Documenter l’environnement publicitaire à Shanghai 
 
Les archives municipales de Shanghai constituent une source privilégiée pour cette partie. Dans 
les deux concessions, les règlements et leur élaboration sont riches d'enseignement sur 
l'environnement publicitaire aux trois échelles identifiées : situation (A), site (B), support (C). 
Les affaires particulières permettent d'évaluer la mise à l'épreuve de ces règlements sur le terrain : 
les conditions, les possibilités ou au contraire les difficultés que posent leur mise en pratique, les 
assouplissements qu'ils permettent ou imposent. Cette partie valorise enfin un matériau inédit : 
les croquis qui accompagnent les demandes de permis adressées aux autorités municipales des 
concessions, avant tout le Service des Travaux Publics (Public Works Department). Rendus 
obligatoires par les règlements municipaux, les croquis sont une bénédiction pour l'historien 
matérialiste : ils éclairent à la fois la situation (A), le site (B), le support (C), et leurs interactions 
complexes. Le règlement de 1930 dans la Concession internationale et les trois règlements de 
1938 dans la Concession française exigent en effet que chaque demande de permis soit 

                                                
1553 China Advertising Company. Kiosque-réclame avec horloge (refusé). 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1113 
(0813). Sin Sin Advertising Company, Panneau-Réclame, 1941-1942. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0786-0800). 
Shanghai Zaria, Enseigne et vitrine au néon, Parc de Verdun, 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1113. 
1554 Extract from a letter to Secretary from A.G. Hickmott, Advertising Contractor. Shanghai, June 6, 1914. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3256 (1975). 
1555 Extract from a letter by Millington, Ltd. to Acting Commissioner of Public Works - "Attention - Actg. 
Commissioner of Public Works". Shanghai, October 4, 1932. SMA (SMC), U1-3255 (1831). Advertising Boards & 
Hoardings. Millington, Ltd. 8 - Near Hongkew Park. 1932. Source : SMA (SMC), U1-3255 (1824-1832).  
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accompagnée d'un plan du secteur, d’un croquis, d’un dessin, d’un modèle ou d’une maquette de 
la structure proposée, voire des motifs représentés, dans le cas des enseignes et des affiches : 
 

Article 1. Toute personne, société ou association désirant exposer une affiche dans 
la concession française devra déposer au poste central de police,  
 
Article 3. Toute personne, société ou association désirant installer une enseigne 
dans la Concession française devra déposer au Service des Travaux de la 
Municipalité Française, 375 avenue Joffre une demande accompagnée :  
1° du dessin de l'enseigne et éventuellement du dessin des motifs lumineux ;  
2° du dessin ou croquis de la construction faisant apparaître le mode de fixation 
au mur ou au sol, la hauteur de l'enseigne et sa distance du bord du trottoir et 
l'emplacement exact de l'établissement dans la concession et de l'enseigne par 
rapport à la façade ;  
3° du détail de l'appareil d'éclairage et de l'installation électrique éventuelle 
(…) ;1556 

 
Article 2. Toute personne, société ou association désirant ériger dans la 
Concession française un panneau-réclame ou y poindre ou fixer une réclame 
permanente devra déposer au poste central de police, 22 route Stanislas Chevalier 
une demande accompagnée :  
1° de l'indication de l'emplacement choisi ;  
2° d'un croquis coté ou des plans du projet ;  
3° d'un modèle de la réclame permanente projetée (…) ;1557  

 
Ces matériaux visuels doivent non seulement indiquer l'emplacement de la publicité à l’échelle 
du quartier et de la rue, mais aussi montrer sa position exacte sur le bâtiment (ce qu’on désigne 
ici par « point d'ancrage »), ainsi que son mode de fixation et sa méthode de construction. 
L’article 2 du règlement de la Concession internationale en juin 1930 ajoute que les croquis 
doivent préciser les dimensions et les matériaux utilisés :  
 

Every person shall at the time of making application for a permit, submit such 
plans and specifications, showing the locations, dimensions, materials, details of 
construction, and method of securing the proposed advertisement hoardings or 
boards as the Commissioner of Public Works may require.1558 

 
Le Service des Travaux Publics fait observer que ces nouvelles procédures relatives aux 
enseignes en particulier, et aux croquis en général, risquent d'exclure les compagnies qui n'ont 
pas les moyens de se doter d'un cabinet de dessin ou d'architecte :  

                                                
1556 Extrait de l’« Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes ». 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
1557 Extrait de l’« Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames ». 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
1558 Special Regulations relating to Advertisement Hoardings and Boards (juin 1930), Art.2. Source : SMA 
(SMC), U1-3-584 (2) (1758-1759)  
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Dans la procédure des demandes, nous signalons les points suivants : les 
documents demandés pour les enseignes lumineuses à l'Article 5-6 à g sont tels 
que seuls les constructeurs possédant un bureau d'études et de dessin pourront les 
fournir.1559 

 
Cette remarque se vérifie dès 1936 dans la Concession Internationale avec la compagnie Dah 
Tung Nan Advertising Agency :  
 

With reference to your notice requiring detailed plans for the above, we beg to 
inform you that we have no designers in our office. In view of the small size of the 
board, will you kindly give special consideration to this matter and issue the 
necessary permits. We promise that no similar action will be taken by us in the 
future. Unless you entertain our request we shall be obliged to give up the 
project.1560 

 
Ce cas n’est sans doute pas isolé. En rendant obligatoires les croquis et les plans, les règlements 
encouragent la technicité croissante la profession publicitaire, discriminant les amateurs ou les 
compagnies les plus modestes. 
 
En sus des archives municipales, les photographies de rue sont convoquées comme documents 
d'appoint, moins pour illustrer que pour incarner les squelettes graphiques que sont les croquis et 
les discours qui les habillent. Rappelons que l'absence ou le caractère partiel des données qui 
entourent les photographies (localisation, datation, auteur et conditions de prise de vue) rend ces 
matériaux difficiles à exploiter. Même si l'on ne dispose jamais ou rarement des croquis ou des 
demandes de permis relatifs aux photographies, on espère qu'en retour, croquis et archives 
municipales éclaireront par analogie certaines de ces photographies, lorsque le croisement s'avère 
pertinent. 
 
Comme l’ensemble du chapitre, cette première partie consacrée à l’environnement publicitaire 
procède par échelle, du macro au micro, du plus lointain au plus proche : on observera 
successivement le quartier/section de journal, d’abord (A), la rue/page, ensuite (B), le support, 
enfin (C).  

A) L’obsession esthétique : la quête d’une adéquation croissante entre publicité et 
environnement lointain (quartier urbain et section éditoriale) 
 
« L’obsession esthétique » désigne le souci de préserver l'apparence des paysages urbains. Cette 
préoccupation concerne essentiellement les espaces résidentiels « étrangers », et dans une 
moindre mesure, les espaces dits « récréatifs ». Si les seconds peuvent être assez facilement 
                                                
1559 Rapport des Services des Travaux Publics à l'Ingénieur en Chef. Shanghai, 17 décembre 1937. Source : SMA 
(FC), U38-4-1123 (2052). 
1560 Translation No. 2341. Letter dated 22/3/36 from Daitung Advertising Agency, 94 Dah Tsoong Lee, Yates Road. 
"Advertising Board on the west side wall 435, Weihaiwei Road". Shanghai, March 22, 1936. Source : SMA (SMC), 
U1-3255 (1878). Extrait de « Advertising Boards & Hoardings. Dah Tung Advertising Agency. Cad. Lot 1812. 1936. 
Source : SMA (SMC), U1-3255 (1878-1884) ».  
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cartographiés (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=152), les premiers posent davantage de 
problème, aussi bien aux acteurs de l'époque qui s’efforcent de les définir et les délimiter, qu'à 
l'historien qui tente de les saisir et les cartographier. La question esthétique est étroitement liée à 
la délimitation entre espaces résidentiels (en principe interdits/à protéger de la publicité) et non 
résidentiels (en principe accessibles à la publicité). En d'autres termes, les espaces les plus 
« sensibles » renvoient principalement aux espaces résidentiels.  

1) Une conscience aiguë de l’esthétique urbaine malgré une définition problématique des 
paysages à préserver  

a) Des règlements nationaux lacunaires et une délimitation locale délicate entre espaces 
résidentiels et commerciaux en Chine  

 
Si l’esthétique des paysages urbains préoccupe le nouveau gouvernement de Nankin dès 1928, la 
publicité ne fait pas l’objet d’un règlement spécifique avant 1946. En 1928, les relations entre 
esthétique et publicité sont étroitement liées aux problèmes de moralité : elles ne sont traitées que 
du point de vue du droit civil et pénal, ou les règlements de police. Trois règlements 
principaux méritent d’être mentionnés. En août 1928, un texte du Ministère de l'Intérieur intitulé 
« Shizheng gangyao » (施政綱要) prescrit dans son article 6 qu’en l'absence de règlementation 
locale, la loi du ministère s'impose pour définir la forme ou la taille des panneaux, des bannières 
et autres supports publicitaires qui risqueraient de porter atteinte à la ville. Ce même texte interdit 
formellement de placarder quelque matériau que ce soit. Enfin, il limite la projection des 
enseignes qui gênent la circulation ou le passage de la lumière et impose une hauteur minimale 
pour éviter de blesser les passants ou entraver la circulation. Le manuel de Wu et Zhu (1946) cite 
un autre règlement du Ministère de l'Intérieur (non daté ni référencé) qui interdit d’installer des 
publicités le long des routes, des chemins de fer, aux intersections des principales voies de 
circulations ou des bâtiments importants, au motif que ces publicités portent atteinte aux 
paysages. Enfin, le règlement de police du 21 juillet 1928 intitulé « Weijing fafa » (違警罰法) 
condamne à cinq jours de détention ou à une amende de cinq yuans toute publicité non autorisée 
sur le mur d’un bâtiment, qu’elle soit collée, peinte ou gravée (article 52).1561 Toutefois, ces 
textes nationaux ne s’appliquent pas dans les concessions étrangères de Shanghai, où les autorités 
municipales des deux concessions élaborent leurs propres règlements.  
 
Carl Crow observe qu'il n'existe pas de délimitation stricte entre quartier résidentiel et 
commercial dans les villes chinoises, contrairement aux villes américaines où cette limite est très 
nette. Ayant passé vingt-cinq ans de sa vie en Chine, le publicitaire préconise d'adapter les 
structures publicitaires à cette géographie particulière, ainsi qu’à la mobilité spécifique des 
citadins chinois : il observe en effet que les déplacements quotidiens en Chine ne dépassent pas le 
cercle du voisinage, contrairement aux Etats-Unis, où des migrations pendulaires de longue 
distance entre domicile et lieu de travail structurent la vie quotidienne. Au gigantisme des 
panneaux égrenés le long des axes routiers pour suivre les longs trajets des consommateurs 
américains, Crow oppose un semis régulier de petits panneaux répétant le même message sur le 
chemin quotidien des Chinois, afin d’augmenter leur visibilité et les opportunités de rencontre :  
 

                                                
1561 Wu, 1946 : 27.  
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The placing of outdoor advertising in any Chinese city must be done on a basis 
quite different from that which may be used in America. In any American city a 
very large part of the population moves several times a day from the residence to 
the business section, and by placing bulletins along the main arteries of travel it is 
possible to reach practically all of the population of the city. In a Chinese city, 
there is no residence section sharply divided from the business section. The city is 
made up of many small shops and factories, and the owner with his family and 
apprentices invariably lives over the business premises. His teahouse and the 
shops which he patronizes are all in the immediate neighborhood and his activities 
rarely take him outside of a radius of a few hundred yards. This means that 
outdoor advertising must be so placed as to reach all the individual communities. 
Instead of a few large signs it is necessary to use a large number of small ones.1562 

 
Dans un texte non publié de 1936, l’attaché commercial Julean Arnold évoque vaguement des 
« sections résidentielles » (residential section), suggérant une approche plus fine que la notion de 
« quartier » ou de « zone » :  
 

In early morning, pedestrians out in the residential section of Shanghai will meet 
scores of foreigners, mostly British, on their ponies out for their regular morning 
rides. Increasingly enough a number of Chinese are joining the early morning 
sporting fraternity.1563 

 
Il s’avère difficile à Shanghai de dresser un classement fonctionnel des quartiers aussi rigoureux 
que dans les manuels de publicité américains. Un manuel publié en 1936 établit par exemple des 
seuils très précis pour définir trois types d’espace : zone résidentielle (residential area) composée 
de plus de 50% de logements ; zone commerciale (retail shopping area) composée de plus de 
50% de magasins, et zone industrielle (manufacturing area) avec plus de 50% d’usines 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=121). 1564  La géographie urbaine et péri-urbaine de 
Shanghai étant très différente, il est impossible d’y cartographier des zones aussi tranchées, 
qu’elles soient le fruit spontané de l’histoire ou le produit de politiques délibérées. Dans la 
Concession internationale, cette délimitation reste intuitive et toute politique reste impuissante. 
Dans la Concession française, des tentatives plus volontaristes sont toutefois débordées par les 
mutations urbaines et ne peuvent réduire la mixité foncière des quartiers.  

b) Une délimitation intuitive et progressive dans la Concession Internationale  
 
On peut distinguer trois phases successives dans la politique du Shanghai Municipal Council 
(S.M.C.) à l'égard des paysages urbains et de leur rapport à la publicité :  
• La période de 1906 à 1924 marque une première phase d'indécision et d'impuissance politique. 

Le S.M.C. est en partie affaibli par le flou notionnel, i.e. l'absence de définition claire de 
                                                
1562 Crow (Arnold), 1926 : 199.  
1563 Arnold, Julean H., "Walking to My Office in Shanghai", February 29, 1936 (p.6). Register of the Julean Herbert 
Arnold Papers, 1905-1946. Box 3 (Speeches). Hoover Institution Archives. Stanford University. Stanford. 
1564 “Characters of Location” in Hoyle, John T. Outdoor, Street-Car, and Radio Advertising. Scranton, Pa., 
International Textbook Co., c. 1936 (12, 26). Disponible en ligne: 
http://archive.org/details/outdoorstreetcar00hoylrich (Dernière consultation le 13 octobre 2016).  
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ce qu'est un espace « résidentiel » (residential) et sa délimitation avec les espaces 
commerciaux (business areas), ou plus largement « non résidentiels ». A défaut de zoner 
et d’interdire comme dans la Concession française, le Council s'en remet à une taxation 
dissuasive. 

• En 1924, la montée d’une opinion publique partagée mais majoritairement hostile aux 
publicités, et soucieuse d’en préserver les paysages urbains (résidentiels), pousse le 
S.M.C. à clarifier et affermir sa politique.  

• De 1924 à 1943, le S.M.C. se montre plus déterminé. Ses décisions s’appuient sur une 
définition plus claire et plus fine du « résidentiel » et sur une étude au cas par cas des 
demandes de permis, en fonction du contexte, de la situation, du site et de l'artefact lui-
même. 

1. Une politique indécise affaiblie par le flou notionnel (1906-1924) 
 

En 1906-1907 éclatent les premières affaires qui déclenchent une double prise de conscience du 
Shanghai Municipal Council (S.M.C.) : où interdire/autoriser la publicité ? Peut-on et comment 
interdire/autoriser la publicité dans les quartiers « sensibles » ?  
 
A la première question répond d’emblée l'idée de préserver les quartiers résidentiels. Au début de 
notre période, la notion de « quartier résidentiel » semble aller de soi pour le Shanghai Municipal 
Council, tout comme la nécessité impérieuse de les protéger des nuisances publicitaires.1565 
Depuis 1906 au moins, la délimitation entre les deux est laissée à l’appréciation de l’ingénieur 
municipal :  
 

For the purposes of this arrangement, the definition of the "business area" as 
distinct from the residential districts of the Settlement is left to the discretion of the 
Municipal Engineer.1566  
 

Toutefois, les publicitaires ne manquent pas de souligner qu’une telle définition reste trop vague, 
contraignant ainsi les autorités à s’interroger et à préciser leur réglementation :  
 

In answer to your favor of January 16, we understand your proposition to be that 
in consideration of granting us permits to erect advertising bill boards and to post 
advertising matter, we are to abstain from erecting said signboards in what is 
classified by the Municipal Engineer as the Residential District of the settlements: 
this, however not to affect any contracts to which we have at present bound 
ourselves, but is in reference to our future operations. While the statement that we 
shall refrain from advertising in any district which, in the discretion of the 
Municipal Engineer, is residential as rather vague, we reply as before, that we will 
gladly accede to the request unless the discretion of the Municipal Engineer shall 
become absolutely unreasonable; and repeat that as to the manner of signs, the 

                                                
1565 Special Rate Advertisement - Shanghai Horse Bazaar Co, Ltd. - Pirate Cigarette Illuminated Sign. 1914-1917. 
Source : SMA (SMC), U1-2-480 (0477-0516). 
1566 Letter to Secretary from Shanghai Advertising & Bill Posting Company. Shanghai, January 18, 1906. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3256 (2000). 
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places where same shall be placed, and any other matter connected with the 
proposed conduct of our business, we shall always be anxious to meet the wishes 
of the Municipal Council more than half way.1567 

 
S’ils se soumettent à la décision du Council, les publicitaires exigent des clarifications et 
attendent de l'ingénieur municipal que son appréciation reste raisonnable. Plus généralement, la 
délimitation des espaces « à protéger » (implicitement, résidentiels ou récréatifs), par opposition 
aux espaces où la publicité peut être tolérée (implicitement, les quartiers commerçants ou 
d'affaires, désignés par l’expression « business areas »), reste très floue.  
 
Face à la deuxième question, le S.M.C. doit reconnaître son impuissance politique. A chaque 
consultation, son conseiller juridique conclut que le Council n'a ni l'autorité, ni les moyens 
d'interdire la publicité sur les propriétés privées et qu’il n’a qu'un pouvoir limité sur les espaces 
publics :  
 

On several subsequent occasions the Council reiterated its inability to control 
advertisements on private property and even went so far as to contemplate 
blocking undesirable advertisements with fences. (Letter to Mr. John Liddell dated 
22/4/1910). In 1913 the Legal Adviser gave his opinion that the Council would not 
be justified in adopting such a course. (…) In 1921, the Council's Legal Adviser 
stated that he did not consider the Council had any power to levy a tax on 
advertisements.1568 
 
As long ago as 1913, the Councils examined the question of protecting the beauty 
of the city against disfigurement caused by indiscriminate advertising. Upon 
advice of its legal adviser Mr. Loftus E.P. Jones (see tab.4) the Council decided to 
introduce a Special Advertisement Rate which was adopted at a meeting of 
ratepayers held on March, 1914, as follows (see tab. 5).1569 

 
La désobéissance flagrante de la compagnie Oriental Advertising Agency, qui s'obstine dès 1912 
à installer six panneaux à l’entrée du lieu récréatif nommé George Dallas’ Stables, malgré 
l'interdiction formelle des autorités municipales, n’est qu’une preuve parmi d’autres de cette 
impuissance politique.1570 
 
Faute de pouvoir utiliser la contrainte, la solution retenue consiste à élaborer une taxation 
graduelle selon les espaces. Le premier barème des taxes est élaboré en 1914 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104 : premier onglet) : il oblige le Council à mieux 
définir, identifier et localiser les espaces résidentiels et/ou à protéger. Le taux maximal s'applique 

                                                
1567 Letter from A.G. Mink to Secretary. Shanghai, January 23, 1906. Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2005). 
1568 “Advertising Hoardings" - Report by Commissioner of Revenue. Shanghai, July 8, 1930. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3267 (1113-1114). 
1569 Report to Secretary from the Commissioner of Public Works - Control of Street Advertising (undated) (1943). 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0567).  
1570 Oriental Advertising Agency, Advertising Boards, George Dallas' Stables, 1912-1913. Source : SMA (SMC): 
U1-2-898 (0231-0246). Voir aussi SMA (SMC): U1-14-3258 (0231-0244).  
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aux espaces dits « résidentiels » : s'ils ne sont pas localisés précisément, les autorités précisent 
qu'ils sont composés de résidences « étrangères », peuplées comme on l’a dit d'une élite étrangère 
ou chinoise. La taxe maximale s'applique également aux axes majeurs de la concession qui 
mènent à ces quartiers résidentiels : cette mesure suggère que non seulement les élites ne 
souhaitent pas cohabiter avec des publicités, mais ne désirent pas en rencontrer sur leur trajet 
quotidien. Par opposition à la politique zonale pratiquée dans la Concession française 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=117), cette politique de dissuasion fiscale se traduit par 
une logique axiale (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=114, 
http://madspace.org/cooked/Maps?ID=115, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=116).  
 
En publiant ce barème, le S.M.C réaffirme son souci de préserver les espaces résidentiels. Il 
insiste sur le fait que cette taxation est une mesure strictement politique qui n'a aucune finalité 
économique. L’objectif n'est pas d'accroître les revenus municipaux mais de décourager 
l'installation de publicités :  
 

From the outset the Council has maintained the principle that the Special 
Advertisement Rate was not to be regarded as a source of revenue, but was 
instituted to eliminated undesirable advertisements and to preserve the amenities 
of purely residential district.1571  

 
In levying this Rate the Council made it clear that it was not the Council's purpose 
to introduce a new source of revenue but to preserve the amenities of residential 
localities by restraining the appearance of unsightly advertisement.1572  

 
Progressivement, le S.M.C affine sa définition du quartier résidentiel. Dès 1922, il reconnaît que 
les quartiers peuvent être plus ou moins résidentiels et distinguent ainsi différents degrés : des 
quartiers entièrement résidentiels, à préserver absolument, ou des quartiers mixtes.1573 Il distingue 
les quartiers résidentiels au sens strict, des espaces frontaliers ou des axes qui mènent à un 
quartier résidentiel : les autorités considèrent que ces deux dernières catégories doivent 
également être protégées des publicités. 1574  Pour autant, le S.M.C. ne s’oppose pas 
systématiquement à l’installation de publicités dans ces espaces, moyennant une taxe supérieure : 
chaque affaire est examinée au cas par cas.1575 Le Council reconnaît enfin que la nature du 
quartier peut évoluer au cours du temps et assouplit sa politique en conséquence. Ainsi, l’ancien 

                                                
1571 “Advertising Hoardings" - Report by Commissioner of Revenue. Shanghai, July 8, 1930. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3267 (1113-1114). 
1572 Report to Secretary from the Commissioner of Public Works - Control of Street Advertising (undated) (1943). 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0567). 
1573 Oriental Advertising Agency. Advertising Hoardings. Western District. 8 - CL 2303 & 2610. 1922-1924. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (2457-2486) 
1574 Oriental Advertising Agency. Advertising Hoardings. Western District. 7 - North of Cadastral Lot 2394 - 
Bubbling Well & Seymour Roads. 1922-1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (2445-2456). Special Rate 
Advertisement - Shanghai Horse Bazaar Co, Ltd. - Pirate Cigarette Illuminated Sign. 1914-1917. Source : SMA 
(SMC), U1-2-480 (0477-0516). 
1575 General Buildings Advertisements - Taxation of Street Advertising. Special Regulations With Respect to 
Advertisement Structures & Boards. 1928-1932. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1088-1156). Finance 
Resolution, Shanghai, March-April 1914. Source : SMA (SMC), U1-2-440 (1667-1938)  
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quartier résidentiel autour de Yates et Weihaiwei à l’ouest de la concession est reconnu comme 
mixte après 1922 : il devient accessible à la publicité avant 1924.1576  
 
Le premier barème fiscal élaboré en 1914 est révisé en 1924. Ce nouveau barème révèle que la 
définition des espaces résidentiels ou commerciaux s’affine. Le S.M.C. ne raisonne plus à 
l’échelle du quartier mais du site et du support (cf. I-B et I-C). Le nouveau barème distingue 
quatre classes désignées par des lettres (a, b, c, d), qui tiennent compte du point d’ancrage et des 
matériaux (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104 : deuxième onglet) :  
 

a) Hoardings surrounding property and on roofs, for which sketch plans are 
required: Tls. 4.00  
b) Advertisement boards fixed to walls: Tls. 1.00  
c) Poster boards and hand boards (40" & 30" approx.) for erection: Tls. 0.50  
d) Placing ladders on M.C.R. for repainting and reposting: Tls. 0.50. It is essential 
that explicit particulars be given in your applications for permit as to what is 
actually desired.1577  

 
Toutefois, ces mesures restent inefficaces : débordé par l’urbanisation galopante, politiquement 
impuissant et manquant de moyens, le Council peine à les mettre en pratique. Si la dissuasion 
fiscale a peut-être limité la « défiguration » des paysages, elle ne décourage pas les plus 
puissantes compagnies d'installer leurs panneaux là où elles le désirent :  
 

The rapid development of Shanghai and the encroachment of business premises 
into residential districts has led to much confusion and to a certain amount of 
dissension and prevented the Council's ideal from being fully attained. There is 
little doubt, however, that without the Advertisement rate, the Streets of the 
Settlement would have been disfigured to a very much larger extent than they are 
at present.1578  

 
La mise en œuvre et le succès de cette politique reposent en réalité sur le bon vouloir des 
publicitaires et sur leur collaboration avec les autorités :  

 
Up to the present, although some of the advertising companies have demurred at 
paying the Special Advertisement Rate, the Council's right to make the levy has not 
been directly challenged.1579  

 

                                                
1576 Oriental Advertising Agency. Advertising Hoardings. Western District. 8 - CL 2303 & 2610. 1922-1924. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (2457-2486) 
1577 Extrait d’une lettre à Carl Crow du Commissioner of Public Works. Shanghai, April 12, 1924. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3253 (1393). 
1578 “Advertising Hoardings" - Report by Commissioner of Revenue. Shanghai, July 8, 1930. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3267 (1113-1114). 
1579 “Advertising Hoardings" - Report by Commissioner of Revenue. Shanghai, July 8, 1930. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3267 (1113-1114). 
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Seuls les panneaux « modernes » gérés par des agences professionnelles qui acceptent les règles 
sont finalement sujets à imposition. En revanche, l'affichage « sauvage » (sniping), les enseignes 
et les bannières restent hors de contrôle des autorités :  
 

In 1921 doubts were expressed as to the legality of this Rate (tab 6). It was also 
pointed out that this Rate did not attain the object of preventing the erection of 
unsightly advertisements, and consequently the Revenue Office, in a report dated 
July 5, 1921, (tab 7), suggested that the whole matter be put on a more practical 
basis, by enjoining that no bill posting be allowed except on proper hoarding or 
stations the positions of which should be approved by the Council. This question 
was again referred to the Council's legal adviser, who in-written opinion dated 
August 3, 1921 (see tab. 8), stated that "until a Special Bye-Law is made, the 
Council has no power to prohibit the exhibition of advertisements on land or 
buildings so long as the advertisements do not in themselves contravene the law, 
and unsightliness is no such contravention.1580  
 

Faute d'un personnel ad hoc doté d'une autorité suffisante, cette politique reste impraticable : le 
S.M.C. n'a guère les moyens matériels et humains de collecter les taxes sur le terrain :  
 

The matter was again raised in 1925, when the Revenue Office reported that it had 
been found impossible to collect advertisement rate in respect of the innumerable 
paper posters pasted indiscriminately on walls throughout the Settlement. The 
Finance Committee agreed that, legally speaking, the Council is not strictly within 
its right being conferred by mandate of the ratepayers, which could probably be 
successfully contested as being ultra vires the Land Regulations and Bye-Laws, 
which provide no authority for such a levy" (see Tab. 9).1581  

2. L’émergence d'une opinion publique partagée à l'égard des paysages publicitaires (1924) 
 
La montée d’une opinion publique préoccupée par l’esthétique des publicités et la préservation 
des paysages urbains n’est sans doute pas étrangère au tournant pris par la politique municipale 
après 1924.1582  
 

                                                
1580 Report to Secretary from the Commissioner of Public Works - Control of Street Advertising (undated) (1943). 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0567). 
1581 Report to Secretary from the Commissioner of Public Works - Control of Street Advertising (undated) (1943). 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0567). 
1582 On note toutefois que cette résistance à la publicité est bien moins organisée qu’en Europe ou aux Etats-Unis. 
Dans chacun de ces pays, des préoccupations plus locales se mêlent à l’obsession esthétique globale. En France en 
particulier, elle obéit à des enjeux spécifiques, qui font écho aux débats politiques contemporains, comme la défense 
d’une identité nationale fondée sur une ruralité supposée menacée par l’urbanisation et la modernité américaine. En 
outre, ce mouvement de contestation s’appuie sur des institutions protéiformes (ligues, associations de défense des 
paysages ou de promotion du tourisme). Alors que les débats restent limités à la ville de Shanghai, ils prennent en 
France une dimension nationale qui implique la mobilisation des parlementaires et de l’Etat. Enfin, contrairement 
aux publicitaires français, Carl Crow et ses congénères ne peuvent compter sur le soutien des artistes, comme 
l’Union des artistes modernes (UAM) (Chessel, 1998 : 120-139). 
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Cette opinion publique n'est pas nouvelle. On en trouve des antécédents chez des particuliers 
isolés. Dès 1910, John Liddell, résident à Bubbling Well et riverain de deux publicités installées 
par la compagnie Dombey, demande au Council d'intervenir pour faire ôter ces publicités qu'il 
juge inesthétiques.1583 En 1924, cette opinion publique s'affermit : elle est relayée dans la presse 
locale suite à l'affaire qui oppose Carl Crow, Inc. à l'Automobile Club of China.1584 En effet, le 
club accuse le publicitaire de défigurer les paysages urbains ou semi-ruraux qui bordent la ville 
de Shanghai - précisément, le lieu-dit « Blydensburg's Turn », situé aux confins des avenues Haig 
et Joffre.1585 Carl Crow y a effectivement installé trois panneaux avec l’aval de la municipalité. 
Au-delà du publicitaire, c'est finalement la politique du S.M.C qui est mise en cause. Dans sa 
réponse à l'Automobile Club of China, le S.M.C défend donc Carl Crow et sa propre politique, 
estimant que les panneaux injustement incriminés sont esthétiques et contribuent à 
l'embellissement du quartier :  
 

The Council is, of course, in full accord with any movement which would tend to 
keep unsightly hoardings or advertising of an unpleasant nature from the 
proximity of Municipal Roads. The case mentioned, however, are all beyond the 
Settlement Limits where the Council can assert no supervision, except in respect to 
Blydenburg's Turn which is the Council's Property. In respect of the latter, in my 
opinion, the hoarding are presentable and should not be a source of complaint. 
The property was leased by the Council to Carl Crow Incorporated, for Tls. 250 
per annum. Mr. Crow has erected hoardings of an artistic nature, and has kept the 
area leased to him in a clean and presentable conditions.  
 
I recommend a reply pointing out the difficulty which confronts the Council in 
respect to hoardings beyond the Settlement Limits and suggesting that perhaps the 
Automobile Club could intimate some definitive line of action which could be 
adopted in respect to restricting objectionable hoardings or advertising.1586  

 
Suite à cette affaire, la presse locale se déchaîne. On retient ici deux articles qui présentent deux 
points de vue opposés. D'un côté, le North China Daily News offre un réquisitoire sévère contre 
les panneaux inesthétiques des publicitaires et l'impuissance politique du Council.1587 La carte ci-
joint s'efforce identifier et de localiser les lieux soi-disant « défigurés » d’après cet article 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=153). De l'autre côté, le Shanghai Times donne la parole à 
Carl Crow : à travers sa propre défense, le publicitaire américain s’érige en avocat de la 
profession entière. Dans cet entretien au Shanghai Sunday Times en 1924, Carl Crow prétend 

                                                
1583 Letter from John Liddell to Secretary. Shanghai, March 24, 1910. Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2024). 
1584 L’action anti-publicitaire de ce club n’est pas limitée à Shanghai. Appuyé sur un réseau mondial, l’Automobile 
Club milite également contre la publicité en France ou en Angleterre (Chessel, 1998 : 122).  
1585 Letter from Automobile Club of China to S.M.C. Secretary. Shanghai, May 27, 1924. Source : SMA (SMC), U1-
3-583 (1555). 
1586 Report R.24/651 by Commissioner of Public Works. Shanghai, June 5, 1924. Source : SMA (SMC), U1-3-583 
(1556). Voir aussi : Letter to Automobile Club of China from S.M.C. Secretary. Shanghai, June 19, 1924. Source : 
SMA (SMC), U1-3-583 (1559-1560). 
1587 “Advertising Hoarding Round Shanghai - Intruders into the Countryside that Spoil the Scenery and Annoy those 
in Search of Change and Refreshment.” Extract from the North China Daily News dated May 28, 1924. Source : 
SMA (SMC), U1-3-582 (1561).  
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qu’il s’efforce non seulement d’adapter ses publicités à leur environnement, mais d’embellir les 
paysages :  
 

Mr. Carl Crow, of the Carl Crow Inc. interviewed by a SUNDAY TIMES reporter, 
admitted that some hoardings were ugly and marred the landscape, but he pointed 
out that no good advertising agent would countenance such. Advertiser’s 
business as to attract public attention and not to repel it: if any advertisement 
hoarding offended public taste it would do more harm to the advertiser than 
induce people to buy his wares. That as the reason why his firm had done all they 
could to beautify their hoardings, by making them fit into the landscape, and 
arranging little plots of turf and nicely-painted railings around them.1588  
 

Il estime que ses propres panneaux installés à Blydenburg sont en parfaite adéquation avec les 
paysages qu’ils habitent (they fitted into the background) :  
 

Regarding the three hoardings at Blydenburg’s turn, which belong to the Carl 
Crow Inc. Mr. Crow defended them and claimed that they fitted into the 
background. They were the first experiments in embodying the features of Chinese 
yamen roof structure in to hoarding sand created a much better impression that 
the dreary fence and ??? threes which were there before they were erected. The 
design, he said, was not yet finished. It was his intention to arrange a square 
of turn in front of them, plant shrubs and flowers in front and rail them off in order 
to preserve the rural color of the site.1589  

 
Il estime même que ses installations contribuent à l’embellissement de certains quartiers chinois :  
 

Mr Crow said that in a good many cases hoardings were actually an improvement 
on the former surroundings. Instead of dirty Chinese houses and shops, with the 
front littered with refuse, broken and ill-repaired fences, there were in many cases 
neat, artistic advertisements which covered up what was really an ugly blotch. A 
house or shop nearby would get a new coat of paint and would be decorated to 
make it cleaner than before and would be really an improvement.1590 

 
Cet argument teinté de condescendance coloniale peut surprendre de la part d’un sinophile 
comme Carl Crow. N’oublions pas qu’il s’adresse, à travers le Shanghai Times, à une élite 
étrangère qui croit toujours à l’esprit de civilisation, et qui reste marquée par un complexe de 
supériorité. Pour se défendre, Carl Crow prétend s'abstenir d'installer des publicités dans les 

                                                
1588 "An Agent’s Defense”. Extract from “Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto Club's Protest - Should 
the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?” Extract from the Shanghai Sunday Times dated July 13, 
1924. Source : SMA (SMC), U1-14-5775 (1671). 
1589 "An Agent’s Defense”. Extract from “Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto Club's Protest - Should 
the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?” Extract from the Shanghai Sunday Times dated July 13, 
1924. Source : SMA (SMC), U1-14-5775 (1671). 
1590 “Sometimes An Improvement.” Extract from “Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto Club's Protest - 
Should the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?” Extract from the Shanghai Sunday Times dated July 
13, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-5775 (1671). 
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espaces qu'il estime devoir être préservés, pour leur valeur esthétique, sociale ou culturelle, 
comme les lieux résidentiels, « naturels » ou historiques :  
 

His firm, he pointed out made a definite rule not to erect hoardings on country 
highways, on the principle that they might give offense, as they have done in 
Shanghai, and prove detrimental to their purpose. This applied also to their 
national business. Their agents were prohibited from erected hoardings or sticking 
posters on city walls, temples or any place of historical or picturesque importance. 
A food advertising agent was not a vandal, he said. A lot of the hoardings around 
the Rubicon were placed indiscriminately by Chinese concerns, and these included 
some of the worst eyesores.1591  

 
Cet argument détone également par son apparente actualité : on y pressent déjà les notions 
« d'environnement » et de « patrimoine », ce souci très actuel de « respecter l'environnement » et 
les vestiges du passé - une sorte de « conscience environnementale » et « patrimoniale ». 
Néanmoins, gardons-nous de tout anachronisme en replaçant l’affaire dans son contexte. Crow 
est alors soucieux de légitimer la profession publicitaire naissante face à l'Automobile Club of 
China, qui l’accuse de défigurer la campagne environnante.1592 Dans ce même article, Crow 
reconnaît ouvertement qu’une publicité nuisible aux paysages dessert autant l’annonceur que le 
publicitaire qui l’a conçue. Au-delà, c’est la profession tout entière qui lutte pour se démarquer 
des « snipers » responsables de sa mauvaise réputation (cf. chapitre 3) :  
 

He defended the artistic merits of some advertisement on hoardings and 
also they utility, pointing out that they paid tax to the Council and thereby swelled 
the funds. Coming neared to the city, he said that a good many hoardings actually 
introduced a bit of colour into the scene and relieved the drab and monotonous 
background but the effect was spoiled by the activities of « snipers » - Chinese 
who stuck up posters in any place and covered a blank wall with 
advertising appeals without permission or discrimination.1593  

 
Retenons ici que l'attention générale portée au paysage (landscape) reste un objet de débats. 
L’auteur de l’article paru dans le Shanghai Sunday Times s’efforce de tracer une frontière nette 
entre un espace urbanisé, où les affaires peuvent librement prospérer, et un espace semi-rural à 
dominante résidentielle, à préserver de toute nuisance urbaine. Il estime que cette frontière 
coïncide avec Bubbling Well Road. Autrement dit, cette rue marquerait la limite de la zone 
autorisée à la publicité :  
 

                                                
1591 “Sometimes An Improvement.” Extract from “Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto Club's Protest - 
Should the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?” Extract from the Shanghai Sunday Times dated July 
13, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-5775 (1671). 
1592 Letter from Automobile Club of China to S.M.C. Secretary. Shanghai, May 27, 1924. Source : SMA (SMC), U1-
3-583 (1555). 
1593 “Sometimes An Improvement.” Extract from “Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto Club's Protest - 
Should the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?” Extract from the Shanghai Sunday Times dated July 
13, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-5775 (1671). 
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Shanghai is an intense commercial city living on business and nobody claims for it 
any higher purpose than this. It is no garden village. Therefore advertising is 
inextricably bound up with business, and there is little objection to hoardings in 
the town. But no one defends the existence of these hoardings in the country. There 
is limit to all things and the limit to advertisement hoardings should be the top of 
Bubbling Well Road. It is nothing short of vandalism to cover up the countryside 
with them. The farther Western District is the only stretch of country Shanghai 
residents have to which may be appended to the title « beauty spot ». It must be 
preserved.1594  
 

Toutefois, la notion de « paysage urbain » reste imprécise à l'époque, toute comme la délimitation 
entre les paysages à protéger de la publicité, et les paysages à valoriser par la publicité. 
L’adéquation entre la publicité et son environnement, et plus encore, sa capacité à l’embellir, 
restent soumises à l’appréciation subjective du personnel municipal, des défenseurs et des 
adversaires de la publicité extérieure. L’absence de frontière claire entre quartiers résidentiels et 
commerciaux entretient ce flou artistique. 

3. Une détermination politique appuyée sur une vision plus claire et plus fine des paysages (1924-
1943) 
 
A partir de 1924, le S.M.C. affiche une politique plus déterminée qui s'appuie sur une définition 
plus précise du résidentiel : une appréciation plus fine, plus locale, voire adaptée au cas par cas.  
 
Poursuivant les efforts amorcés dès 1922, les autorités distinguent désormais clairement 
différents degrés de « résidentialité ». Ce raffinement est visible dans le vocabulaire employé 
(entirely/purely residential).1595 Le Public Works Department intègre les notions distance, de 
voisinage et de proximité (immediate vicinity, neighborhood). La notion de residential nature of 
the neighborhood devient une expression stéréotypée dans la correspondance municipale.1596 Le 
Council réitère que les publicités ne doivent pas faire face ou jouxter des résidences étrangères 
(adjoining/facing foreign residences) : les élites étrangères ne veulent pas de vis-à-vis avec des 
publicités.1597 Ces expressions révèlent bien une approche plus fine, plus locale, au plus près du 
terrain. Les autorités municipales continuent de préserver les axes menant aux quartiers 
résidentiels : les paysages qui bordent l'itinéraire quotidien des élites doivent également être 
dénués de publicités.1598 En outre, le S.M.C admet que le quartier peut muter au cours du temps : 
des quartiers autrefois résidentiels peuvent ainsi devenir mixtes suite à l'installation de boutiques 
ou autres commerces ou services.1599 La politique est assouplie en conséquence. Le croisement 
                                                
1594 “Country must be preserved”. Extract from "Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto Club's Protest - 
Should the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?". Extract from the Shanghai Sunday Times dated July 
13, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-5775 (1671).  
1595 SMA (SMC), U1-14-3258 (2448-2452) ; SMA (SMC), U1-3-582 (1509-1510).  
1596 SMA (SMC), U1-14-3258 (2386-2387), SMA (SMC), U1-14-3258 (2386-2387), SMA (SMC), U1-14-3258 
(2512-2514), SMA (SMC), U1-14-6088 (0341-0345), SMA (SMC), U1-14-3253 (1496-1499), SMA (SMC), U1-14-
3253 (1504-1510), SMA (SMC), U1-14-3253 (1489-1495), SMA (SMC), U1-14-3258 (2500-2504), SMA (SMC), 
U1-14-3258 (2505-2508).  
1597 SMA (SMC), U1-14-3258 (2453), SMA (SMC), U1-14-6880 (0388-0392). 
1598 SMA (SMC), U1-2-480 (1915-1916), SMA (SMC), U1-2-898 (0768-0771). 
1599 SMA (SMC), U1-14-3258 (2457-2475). SMA (SMC), U1-14-6088 (0354). 
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des rues Yates/Weihaiwei offre un cas de mutation exceptionnellement rapide : protégé en 1922 
comme espace résidentiel et récréatif, il s'ouvre aux publicités d’Oriental Advertising Agency dès 
1923.1600 Le carrefour Bubbling Well/Love Lane est exemplaire en la matière. Ce quartier change 
radicalement de nature entre 1924 et 1927 et devient alors accessible à la publicité : la demande 
de Carl Crow refusée en 1924 est acceptée en 1927.1601 Enfin, le S.M.C examine les demandes au 
cas par cas et tolère des dérogations en fonction de la nature du panneau et de son adéquation à 
l'environnement. En 1922, Oriental Advertising Agency (O.A.A.) se voit ainsi accorder 
l'autorisation d'installer son panneau dans un quartier pourtant résidentiel, en raison de son 
esthétique supérieure, susceptible d'améliorer l'apparence du quartier, alors jugée déplorable. Le 
Council ne plie pas devant les protestations des concurrents (Platt & Company) qui s'insurgent 
contre ce traitement de faveur.1602  
 
Néanmoins, les autorités ne sont pas à l'abri d'erreurs, de malentendus ou de désaccords internes, 
qui créent un sentiment d'injustice et attisent les jalousies entre publicitaires : un permis accordé 
par erreur à Outdoor Publicity Company pour un emplacement refusé à O.A.A. suscite la 
protestation de cette dernière, qui exige des explications. Le Council s'excuse platement mais ne 
change pas de politique.1603 En 1924, un désaccord oppose le président (Chairman) du Works 
Committee au Commissaire des Travaux Publics : le permis est finalement accordé à B.A.T 
contre l'avis de ce dernier.1604 Des intérêts moins avouables sont peut-être en jeu : invisibles dans 
les seules archives municipales, seule une connaissance fine des réseaux et des relations 
interpersonnelles entre le Council et de grandes firmes comme B.A.T pourrait éclairer ce genre 
ces anomalies. 
 
Outre le raffinement notionnel et l'affermissement politique, le Council maintient sa politique de 
taxation dissuasive. Il se contente de réviser régulièrement le barème des taxes pour s'adapter aux 
fluctuations monétaires, aux évolutions du pouvoir d'achat et aux progrès de l'urbanisation, qui 
pousse à annexer de nouveaux axes où appliquer le taux maximal. Les tableaux 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104) et les cartes ci-jointes 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=114, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=115, 
http://madspace.org/cooked/Maps?ID=116) retracent ces altérations de la politique fiscale entre 
1914 et 1943.  

La grande « purge » de 1943 : durcissement ou fragilisation de la politique paysagère dans la 
Concession internationale ? 
 
Si les principes finissent par s'imposer dans les pratiques, le S.M.C reste toutefois miné par son 
impuissance politique et son déficit originel d'autorité, surtout en temps de guerre. La vérité 
éclate à l'occasion de la « purge » publicitaire exigée par le gouvernement chinois : les autorités 
municipales reconnaissent qu'elles ont moins que jamais les moyens de « nettoyer » la ville des 

                                                
1600 SMA (SMC), U1-14-3258 (2457-2475).  
1601 SMA (SMC), U1-14-6088 (0350-0352), SMA (SMC), U1-14-6088 (0350-0352).  
1602 Oriental Advertising Agency. Advertising Hoardings. Western District. 8 - CL 2303 & 2610. 1922-1924. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (2457-2486).  
1603 SMA (SMC), U1-3-582 (1509-1510) 
1604 SMA (SMC), U1-14-6088 (0354) 
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affiches qui la recouvrent :  
 

Notice is hereby given that with a view to maintaining the neat appearance of the 
streets the Council has decided to strictly prohibit the posting without permission 
of all advertisement bills, posters, and other paper of a similar nature, on 
structures or electric poles in the roads and alley ways in the International 
Settlement including the district facing the Northern Extra Settlement Roads.1605  

 
 
Cette campagne de purge lancée en avril 1943 suggère d’ailleurs une certaine « régression » 
paysagère, i.e. une moindre attention à l'environnement en temps de guerre. Si elle n’a jamais 
disparu, l’anarchie publicitaire semble reprendre le dessus. Cette campagne de nettoyage 
manifeste sans doute la volonté de reprendre en main la situation, de reprendre le contrôle de la 
publicité. Si les motivations du gouvernement sont avant tout politiques (contrôler la propagande 
et imposer une discipline de guerre), les autorités municipales tentent de récupérer l'injonction à 
ses propres fins esthétiques, en vue de restaurer et préserver les paysages.  
 
La campagne de 1943 révèle qu’en deçà du zonage, les autorités cherchent à confiner la publicité 
dans des emplacements bien définis, spécialement désignés. Si la gestion des espaces 
publicitaires s’affermit dès les années 1930 pour encadrer la créativité débordante des candidats, 
elle se durcit davantage à la fin de la période. Dans la Concession internationale, l’encadrement 
semble atteindre son point culminant en 1943. Le nouveau règlement prévoit que la publicité soit 
confinée non seulement dans l’espace, mais aussi dans le temps (limitée à trente jours) :  
 

Control of Street Advertising. In the attached report (tab. 1) the CPW recommends 
promulgation of a notification to prohibit advertising in the streets without a 
permit first obtained from the Council under the following conditions:  
1. Advertisement matters shall be posted in specified localities only.  
2. The period of posting the advertisements shall be determined by the 
Commissioner of Public Works and shall not exceed 30 days. 
3. A fee of C.R.B. $0.20 per square feet shall be charge for advertisement matters 
posted with the necessary authorization.  
4. On expiry of the prescribed period the advertisers shall undertake to remove all 
the advertisements. The advertisement matters which still remain after the expiry 
of the specified period shall be removed by the Council, and the expenses incurred 
for their removal shall be charged to the advertisers concerned.  
5. The advertisers shall first obtain the consent of the owners of the structures, etc. 
on which the advertisements are to be posted. 1606  

 
Curieusement, on revient ici à une désignation très vague de la publicité (street advertising, 
advertisement matters), sans précision sur le médium. Alors que la vision spatiale et temporelle 

                                                
1605 Proposed control of street advertising (Legal opinion of Mr. Kum) - Cleansing Advertisement Campaign. 1943. 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0557-0605).  
1606 Regulations governing the Application for Permission to Post Advertisements (undated) (1943). Source : SMA 
(SMC), U1-3822 (0605). 
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s’affine, l’objet lui-même est traité de manière très générique. Cette généralisation trahit sinon 
une « régression » politique, du moins l’impuissance persistance du Council. L’incapacité de 
mettre en pratique la campagne hebdomadaire de « nettoyage » des rues (Street Cleansing 
Campaign Week) décidée en mai 1943 confirme cette impuissance municipale :  
 

I have to inform you that at a Department meeting held today it was decided that 
the proposed Cleaning Campaign Week be commenced from May 1st.1607  

 
Control of Street Advertising. The Commissioner of Public Works states that his 
Street Cleansing Campaign is being handicapped by the absence of authority to 
control street advertising. He has again consulted the Municipal Advocate, who 
strongly advised him to proceed with his plan of controlling street advertising, on 
the authority of the Chinese Police Law.1608  

 
In accordance with your instructions, I have discussed the matter with the 
Municipal Advocate who now agrees that we have no legal power at present to 
control advertising.  
The Municipal Advocate has informed the Commissioner of Public Works 
accordingly. The Commissioner is satisfied.1609  

 
Jusqu’à la fin de la période, l’objectif premier reste d’améliorer l’apparence des rues :  
 

Notice is hereby given that with a view to maintaining the neat appearance of the 
streets the Council has decided to strictly prohibit the posting without permission 
of all advertisement bills, posters, and other paper of a similar nature, on 
structures or electric poles in the roads and alley ways in the International 
Settlement including the district facing the Northern Extra Settlement Roads.  
 

Les conditions d’obtention des permis sont durcies et un service spécial de « nettoyage » (Public 
Works Department Cleansing Section) est créé à cet effet au sein du Public Works Department :  
 

Persons who desire to obtain permission to post the above mentioned 
advertisement matters are request to send in an application with specimens stating 
in the forms specified by the Council the kind of advertisement matters, size, 
number of sheets, places and period of posting.  
Advertisements posted without permission will be removed and the offenders 
subject to the penalties in accordance with law.  
For particulars, application should be made to the Public Works Department 
Cleansing Section (Tel. No. 13469) Room No. 39, S.M.C., Administration 
Building.1610  

                                                
1607 Commissioner of Public Works to Secretary informing that the commencement of the Cleansing Campaign 
Week from May 1st. Shanghai, April 9, 1943. Source : SMA (SMC), U1-3822 (0584) (extract).  
1608 Extract from Memorandum to Secretary - Control of Street Advertising Memorandum to Secretary - Control of 
Advertising. Shanghai, April 8, 1943. Source : SMA (SMC), U1-3822 (0559).  
1609 Memorandum to Secretary - Control of Street Advertising Memorandum to Secretary - Control of Advertising. 
Shanghai, April 16, 1943. Source : SMA (SMC), U1-3822 (0557).  
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Toutes ces mesures prises à la fin de notre période (campagne, notification, service spécial) 
suggèrent sinon une « régression », du moins un relâchement du contrôle municipal en temps de 
guerre, quelques semaines avant la restitution des concessions étrangères au gouvernement 
chinois (juillet-août 1943). Si la publicité « sauvage » n’a jamais totalement disparu, les troubles 
militaires et politiques ont pu encourager son grand retour. Néanmoins, l’objectif esthétique entre 
toujours en conflit avec les possibilités politiques et juridiques de mise en pratique :  

 
The Acting Municipal Advocate (see report tab 3) highly endorses the proposal of 
the C.P.W. and adds that when such a measure is carried out, the streets in the 
Settlement will definitely present a better appearance. (…) From an aesthetic point 
of view, it appears desirable to approve the measure proposed by the C.P.W. It is 
submitted however, that from a legal point of view the matter presents complicated 
issues.1611  

 
Compromis par l’impuissance politique, la guerre et la fin des concessions, ce texte est 
visiblement resté à l’état de projet.  

c) Un zonage volontariste mais illusoire dans la Concession française  
 
Les autorités municipales de la Concession française adoptent une politique bien différente de la 
Concession internationale. Elles pratiquent un zonage grossier qui ne s’embarrasse pas des 
subtilités du Works Committee. Légiférant d'autorité par ordonnances consulaires, elle n'est pas 
bridée par l'impuissance politique qui mine le S.M.C. : le Consul ne se soucie guère de l'opinion 
publique. Enfin, les autorités françaises ne résistent pas à l’appât du gain : contrairement au 
S.M.C. qui considère la taxation comme une mesure exclusivement politique, l’administration 
française ne cache pas que les taxes prélevées sur la publicité sont une manière d’accroître les 
ressources de la municipalité : la publicité est explicitement désignée comme « matière 
imposable » et les recettes qu’elle engendre sont précisément comptabilisées. 1612  On peut 
identifier trois étapes dans la politique française à l'égard de l'environnement publicitaire : une 
phase de zonage « positif » d'abord (1926-1930), le glissement vers un zonage « négatif » ensuite 
(1930-1938), une phase finale de durcissement et d'affinement règlementaires, enfin (1938-1943).  

Un zonage « positif » d'abord : définition et redéfinition(s) d'une zone autorisée (1926-1930) 
 
Les autorités françaises pratiquent d'abord un zonage positif, qui délimite « positivement » une 
zone autorisée à la publicité, et par défaut, une zone interdite au-delà de ses frontières 
                                                                                                                                                        
1610 Notification (Draft) - Posting of Advertisement Matters (undated) (1943). Source : SMA (SMC), U1-3822 
(0604). 
1611 Report to Secretary from the Commissioner of Public Works - Control of Street Advertising (undated) (1943). 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0567). 
1612 Extraits des décisions de la Commission du 3/9/1928 - Séance du Comité des Travaux du 29/8/28. Shanghai, 28 
août et 3 septembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (1026-1027). Lettre du Direction des Services de Police 
au Consul Général. Shanghai, 13 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2066). Rapport des Services 
Techniques aux Services de Police. Shanghai, 13 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2072).  
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(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=117).1613 Tracée pour la première fois en 1926, cette zone 
n'est ni rigide, ni immuable. Pour épouser les progrès de l'urbanisation et s'adapter aux mutations 
des quartiers, les contours en sont régulièrement redessinés (1927, 1928, 1929, 1930). Ces 
révisions successives étendent insensiblement la zone autorisée vers l'ouest. Les publicitaires sont 
généralement à l'origine de la révision des tracés : Carl Crow en 1927, Culty Dairy en 1930. En 
1927, Carl Crow constate que le quartier situé à l'ouest de l'avenue du Roi Albert (limite ouest de 
la zone autorisée) a rapidement muté depuis 1926 : des boutiques se sont installées, des permis 
ont été accordés pour y fixer des enseignes et d'autres formes de publicité. Devenu mixte, mité 
par les commerces, le quartier ne peut plus être considéré comme purement « résidentiel » : il ne 
serait donc plus un « obstacle » ou une contrainte pour la publicité. Encouragé par ces mutations 
et par l’exemple de Bubbling Well Road dans la Concession internationale, Carl Crow incite la 
municipalité à réviser le tracé de la zone autorisée : il suggère de déplacer la limite occidentale 
vers l'ouest, jusqu'à la route du Père Robert.  
 
 

We hereby ask permission to erect an 11' x 25' bulletin on a roof located on 
Avenue Joffre and Route Père Robert, also on the side of a concrete building at 
N°730 Avenue Joffre.  
We understand that these locations were considered at one time as restricted 
districts and advertising bulletins were not allowed, but in the meantime quite a 
number of new shops have been opened and dealers' signs permitted. We believe 
under the circumstances the obstacle of "Residential District" will be removed and 
ask your kind permission to consent to placing bulletins on Avenue Joffre.  
In the past was a similar ruling in the Settlement regarding Bubbling Well Road, 
but this ruling was reconsidered at the time shops were opened in the vicinity of 
Love Lane, and we believe possible the same will apply to Avenue Joffre.1614 

 
A partir de 1928, le zonage tolère des exceptions et des dérogations : comme dans la Concession 
internationale, les publicités bordant les chantiers de construction sont autorisées pendant la durée 
des travaux seulement, et soumis à une double taxe. Là encore, cet assouplissement a été inspiré 
par des publicitaires, en réponse à leurs besoins (Acme Advertising Agency puis Cathay Land 
Company en 1928) :  
 

Par lettre en date du 26 juillet dernier (1928), la « Cathay Land Company » 
demande l'autorisation d'installer des panneau-réclames aux limites de son 
chantier de construction à l'angle Sud-Est des Routes Cardinal Mercier et 
Bourgeat. L'emplacement indiqué se trouve en dehors de la zone dans laquelle 
l'érection de panneaux-réclames est autorisée par les Règlements Municipaux. 
Toutefois, en dérogation à ces règlements, une autorisation exceptionnelle, 
renouvelable tous les six mois, a déjà été accordée à l'Acme Advertising Company 
pour l'installation de panneaux-réclames dans les mêmes parages (Décision de la 
Commission Municipale du 16 juillet 1928). Le tarif applicable avait été fixé à 

                                                
1613 Sur ce point, revoir aussi le deuxième chapitre.  
1614 Lettre de Carl Crow, Inc. au Secrétaire de l'Administration Municipale Française. Shanghai, 18 octobre 1927. 
Source : SMA (FMA), U38-4-1110 (0644) 
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$1,00 par mètre carré de surface de panneau et par semestre, soit le double du 
tarif habituel.  
 
Le Comité est d'avis d'accorder l'autorisation sollicitée par la Cathay Land 
Company aux conditions imposées à l'Acme Advertising Company. A ce sujet, le 
Comité estime que l'Administration Municipale pourrait augmenter le chiffre de 
ses recettes en autorisant, sur tout le territoire de la Concession, l'érection de 
panneaux-réclames provisoires en bordure des chantiers de construction. Le 
Comité propose donc l'addition suivante au texte de l'Article V du Règlement sur 
les Panneaux-Réclames.  
 
Art. V - ... Dans les quartiers de la Concession situés à l'Ouest des Routes Père 
Robert et des Soeurs, l'exposition de panneaux-réclames est autorisée en bordure 
des chantiers de construction et pendant la durée seulement des travaux de 
construction. Dans ce cas, la taxe applicable sera de $1,00 par mètre carré de 
panneau et par semestre. La taxe étant toujours exigible pour un semestre 
plein.1615 

 
Si l’administration française ne peut pas absolument empêcher l'installation de publicités dans ces 
zones réservées, comme le suggère la superposition de la zone interdite « théorique » et de la 
géographie publicitaire « réelle » (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=179), elle y trouve 
néanmoins une compensation financière. Les autorités prennent progressivement conscience 
qu’elles n’ont pas le pouvoir d’endiguer l’urbanisation galopante, ni de réduire la mixité réelle 
des quartiers résultant de l'histoire : par exemple, l’avenue Joffre est à la fois résidentielle et donc 
à préserver, d’un côté ; commerciale (commerces de luxe) et récréative (bars, cinémas, lieux de 
divertissement nocturnes), et donc attractive, de l’autre. 

D'un zonage positif à un zonage négatif : de la zone autorisée à la zone de résidence (1930-1938) 
 
Influencé par l'affaire que lui soumet la compagnie « Culty Dairy » en 1930, le Conseil amorce 
un changement radical de politique. A force d'extensions vers l'ouest, la zone autorisée couvre 
désormais la quasi-totalité du territoire de la Concession française. La zone autorisée tend à se 
confondre avec le territoire même de la Concession française. Débordée par l'urbanisation 
galopante, l'administration française envisage alors de passer d'un zonage « positif » à un zonage 
« négatif ». La publicité ne serait plus confinée à une zone d'exclusivité : l'ensemble de la 
Concession lui serait désormais ouverte :  

 
A la suite d'une demande de la Société « Culty Dairy Company Limited » 
sollicitant l'autorisation d'utiliser pour la publicité le frontage de sa propriété 
Avenue Joffre, le Comité estime qu'il y a lieu d'envisager dès maintenant une 
modification au règlement concernant les panneaux-réclames. Le Directeur des 
Services de Police suggère d'étendre la zone d'affichage à toute la Concession, à 
l'exception de certains quartiers de résidences. Le Comité partage cette manière 

                                                
1615 Extraits des décisions de la Commission du 3/9/1928 - Séance du Comité des Travaux du 29/8/28. Shanghai, 28 
août et 3 septembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (1026-1027). 
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de voir et propose de modifier le règlement en vigueur de façon à donner 
satisfaction aux propriétaires et aux agences de publicité, en tenant compte du 
point de vue esthétique, et du profit qui peut en résulter pour les finances 
municipales. La Commission décide de maintenir telle qu'elle actuellement la zone 
d'affiche des panneaux-réclames. En ce qui concerne la demande de la Culty 
Dairy Company, la Commission n'a pas d'objection à ce que cette Société fasse 
apposer des réclames lumineuses relatives à son commerce.1616 

 
Les publicités ne sont désormais interdites que très localement, dans des zones « réservées » dites 
« de résidence » - prémisses de la future « zone de résidence », dont les contours ne sont 
précisément fixés qu'en 1940, même si cette zone est antérieure dans les faits 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=118). Si la zone autorisée n'est plus opératoire après 1930, 
elle est toutefois maintenue à travers le cantonnement des publicités situées à l'ouest de l'Avenue 
du Roi Albert sur les chantiers de construction en cours.  

Durcissement et affinement de la vision environnementale (fin 1930-1943) 
 
Au tournant des années 1930-1940, on observe un double mouvement de durcissement et 
d'affinement de la politique municipale à l'égard des publicités. L'application du règlement 
devient plus stricte et les décisions ne sont prises qu’au terme d’un examen minutieux au cas par 
cas. Outre les dérogations accordées sur les chantiers de construction, qui sont formellement 
inscrits dans le règlement de 1929 dans la Concession française (et 1930 dans la Concession 
internationale), certains panneaux sont autorisés à titre exceptionnel, en vertu de leur supériorité 
esthétique, de la valeur ajoutée qu'ils apportent au quartier ou des revenus qu'ils procurent à la 
municipalité. En témoigne l’autorisation exceptionnelle accordée à Acme Advertising Agency 
pour installer ses panneaux au croisement des rues Pottier/Lafayette dès 1932, ou au St George's 
Skating and Garden (9 Route Doumer) en 1938.1617 Inversement, des panneaux peuvent refusés 
alors qu'ils sont situés dans la zone autorisée, en raison d'une particularité qui les rend nuisibles à 
l'esthétique du quartier ou à la sécurité des citadins.1618 Par exemple, le panneau proposé par King 
San Advertising Company est refusé en 1943 en raison de sa « forme compliquée » jugée 
« inesthétique pour l’avenue Joffre ».1619 Le projet de panneaux soumis en décembre 1941 par 
Sin Sin Advertising Company est rejeté à cause de leur projection excessive sur la voie publique 
(avenue Joffre).1620 De même, les panneaux de Millington et de Hong Dah Advertising Company 
sont refusés respectivement en 1936 et 1941, en raison de leurs dimensions exagérées. Les 

                                                
1616 Extraits des décisions de la Commission du 10/3/30 - Séance du Comité des Travaux du 5/3/30. Shanghai, 5 et 10 
mars 1930. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0989). 
1617 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 2/5/1932 - Séance du Comité des Travaux du 20/4/1932. 
Shanghai, 20 avril et 2 mai 1932. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0707). St George Skating, septembre-octobre 
1938. Source : SMA (FC), U38-4-1124.  
1618 Concernant l’obsession sécuritaire des autorités, voir le chapitre suivant (sixième, section I-B).  
1619 King San Advertising Company. Demande de permis pour un panneau-réclame sur le pan coupé de la maison 
873 angle sud-ouest de la rue Cardinal Mercier-avenue Joffre. mai-juillet, 1943. Source : SMA (FC), U38-4-1125.  
1620 Sing Sing Advertising Company. Application for permit to erect two signboards on wall of house no.681 Avenue 
Joffre. (décembre 1941). Source : SMA (FC), U38-4-1125. 
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autorités municipales s'efforcent ainsi de limiter la propension au gigantisme, en particulier à 
proximité de l'Avenue Joffre.1621  
 
En définitive, les règlements municipaux ne s'appliquent pas uniformément à l'ensemble de la 
zone ou du quartier. Ils sont ajustés plus finement à l’environnement et nécessitent donc de 
descendre à l'échelle du site (B) et du support (C). La structure publicitaire elle-même affecte son 
environnement et infléchit parfois les règlements.  

d) De l'environnement au milieu : des interactions complexes entre publicité et situation ? 
Préserver de la publicité ou valoriser/embellir par la publicité ?  

 
La publicité n'est pas seulement conditionnée, et moins encore, déterminée, par son 
environnement : elle le conditionne, l'affecte ou l'altère en retour. Elle contribue sinon à embellir, 
du moins à façonner les paysages urbains.  
 
L'argument de l'embellissement urbain devient un lieu commun dans les discours publicitaires 
dès les années 1920. Il vise à légitimer la profession et obtenir des permis dans des quartiers 
jugés « sensibles ». L'argument est récupéré par l’administration et se généralise avec les 
dérogations accordées aux panneaux installés en bordure des chantiers de construction 
(http://madspace.org/Photos/?ID=26761). Les publicitaires s’efforcent de démontrer que leurs 
panneaux constituent une amélioration esthétique, voire hygiénique et politique, par rapport aux 
palissades de bambou qu'ils prétendent remplacer, et face aux coolies qui peuplent les environs :  

 
Nous avons l'honneur de vous faire parvenir ci-joint, une demande pour la pose de 
deux panneaux-réclames à l'angle de l'Avenue Joffre et de la Route Doumer. Nous 
avons été informés par le propriétaire du terrain en question que les plans de 
construction étaient à l'étude et que les travaux seraient commencés dans un temps 
très rapproché. Par ailleurs, ce terrain n'étant pas entouré d'une enceinte les 
panneaux que nous nous proposons d'y placer contribueraient à en rendre l'aspect 
plus esthétique et empêcheraient les coolies du voisinage d'y commettre des 
saletés. Considérant les motifs ci-dessus, nous espérons qu'il vous sera possible de 
nous délivrer le permis que nous sollicitons. Signé : B. Rozenbaum.1622  

 
Au début des années 1930, entretenir et embellir les abords du panneau devient une exigence 
municipale : un impératif posé par les autorités en échange de la délivrance d'un permis. S'il 
s'avère que ce principe n’est pas toujours respecté, les autorités ne manquent pas de rappeler à 
l’ordre les fautifs, comme la compagnie Mercury Press, à qui l’Administration municipale 
reproche la mauvaise tenue du terrain qu’elle occupe sur l’avenue Joffre, face à la route Voyron, 
en 1933-1934. Estimant que « cette parcelle de terrain située en bordure de la plus grande artère 
de la Concession et en face de deux grands immeubles à appartements est d'un aspect déplorable 
                                                
1621 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 3 janvier 1936 (Millington, Ltd., panneau-réclame 
avenue Joffre/Cardinal Mercier). Source : SMA (FC), U84-4-1115. Extraits des décision de la Commission 
Municipale du 21 mai 1940 (Hong Dah Advertising Company, avenue Roi Albert/Avenue Joffre). Source : SMA 
(FC), U84-4-1116.  
1622 Lettre de Millington, Ltd. (B. Rozenbaum) à l’Administration municipale française. 24 juin 1932. Source : SMA 
(FC), U38-4-1115.  
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et inesthétique », les autorités municipales exigent alors que la compagnie « prenne d'urgence les 
mesures nécessaires pour faire ériger une clôture en bordure de la voie publique et envisage la 
décoration artistique de la parcelle ».1623 La compagnie Jimmy Advertising Company offre un cas 
exemplaire d’appropriation inverse des contraintes municipales : d’abord réticente à appliquer la 
clause esthétique (obligation de clôturer et de gazonner l'espace qu'elle occupe), elle finit par s’y 
plier au point de retourner l’argument contre les autorités. En 1937, la compagnie accuse les 
coolies employés par la municipalité de détériorer l'environnement qu'elle a mis en valeur à ses 
frais : les coolies municipaux sont en effet accusés d’amasser des tas de terre devant lesdits 
panneaux, nuisant ainsi à leur attractivité. L’agence exige alors un dédommagement et le 
nettoyage des tas de terre jugés inesthétiques.1624 Dans ce cas précis, ce sont les panneaux situés 
sur Bubbling Well Road qui servent de modèle : le gazonnage et la mise en valeur générale des 
abords incarnent l'avant-garde de la publicité extérieure à Shanghai. Tout panneau mis en valeur 
sur ce modèle peut donner lieu à une dérogation dans un quartier non autorisé. C'est le signe que 
les autorités reconnaissent que la publicité peut être un facteur d’aménagement, sinon 
d’embellissement urbain : elles finissent par intégrer l’argument des professionnels selon lequel 
la publicité contribuerait à améliorer l’esthétique des paysages urbains.1625 Dans la Concession 
française, ce n’est qu’en 1938 que le « devoir d'embellissement » et l’entretien des abords de la 
structure publicitaire est formalisé et intégré dans le règlement sur les panneaux-réclames. S’il est 
officieusement pratiqué depuis longtemps, il fait désormais l'objet de deux articles (9 et 12) et 
devient une contrainte réglementaire officielle :  
 

En cas de vétusté ou de mauvais entretien ou faute de paiement d'une taxe échue, 
ils peuvent sommer l'auteur de la publication de l'enlever. (extrait de l’article 9)  
 
Article 12. Les résidus d'affiches enlevées et les débris provenant de la démolition 
des panneaux doivent être enlevés sans délais et ne peuvent être abandonnés sur 
la voie publique.1626 

 
D'abord inventé et invoqué par les publicitaires pour conquérir des espaces et gagner en légitimité, 
l'argument esthétique est finalement récupéré et approprié par les autorités, formalisé et intégré 
aux règlements municipaux des concessions. Les photographies des panneaux entourant le champ 
de courses en 1948, bordés par une pelouse fleurie et bien entretenue, en offrent un exemple 
tardif : ces photographies révèlent que la culture du paysage publicitaire s'est installée 
durablement dans les pratiques et survit à la disparition des concessions étrangères en juillet 1943 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34260). En guise de conclusion, l’arborescence ci-jointe 
résume et reformule visuellement ces enjeux relatifs à l’esthétique des paysages publicitaires 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=137).  
 

                                                
1623 Lettre Municipale No.942/H.T. à la Compagnie Mercury Press. 26 décembre 1933. Source : SMA (FC) U38-4-
1109. 
1624 Extraits des décisions de la Commission Municipale concernant la demande de Jimmy Advertising Agency, 15 
janvier 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1122.  
1625 Lettre Municipale No.942/H.T. à la Compagnie Mercury Press. 26 décembre 1933. Source : SMA (FC) U38-4-
1109. 
1626 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames. Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
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Epilogue : une cartographie « sensible » (deep map) des paysages publicitaires à Shanghai  
 
En conclusion de cette partie, on aurait souhaité proposer une cartographie intuitive et évolutive 
des paysages à protéger, plutôt qu'un zonage strict des espaces. Cette cartographie intuitive n’est 
pas étrangère à la notion émergente de deep map, qu’elle s’efforcerait de mettre en pratique à 
partir des archives municipales.1627 De fait, elle traduit avant tout le point de vue des autorités 
(S.M.C., Ingénieur, Police), mais aussi, en creux, celui des publicitaires (à travers les demandes 
de permis ou les articles de presse), voire de l'opinion publique (à travers les coupures de presse 
locale). Dans ces archives, on a méthodiquement relevé, localisé et daté toutes les occurrences 
possibles des paysages à protéger, à partir de mots clés ou d'expressions ressaisies dans leur 
contexte : résidentiel/residential, country/campagne, landscape/paysage, esthétique, 
beauty/beautify, embellissement, etc. pour le versant positif, et spoil, inesthétique, 
défigurer/disfigure, etc. pour le versant négatif. Le tableau ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=123) fournit la liste non exhaustive des cas « sensibles » 
ainsi recensés dans les archives municipales : pour chaque occurrence, on a mentionné 
l'expression exacte, les date de début et de fin, l'adresse (noms et numéro des rues, bâtiment ou 
site), le nom et le type du support/médium (enseigne, panneau), le mode de fixation, le type 
d'affaire et le problème qu’elle pose, la décision des autorités et ses raisons, la compagnie 
publicitaire en cause, la source. Ces informations permettent ainsi de localiser les paysages à 
protéger/valoriser et de suivre les mutations de cette géographie sensible. A partir de ce tableau, 
on rêve de réaliser des cartes « profondes » qui auraient visualisé à différentes échelles ces 
informations tabulaires, afin de mieux identifier, localiser et périodiser cette géographie 
subjective « sensible » des paysages. 
 
Cette cartographie sensible aurait pour tâche de mettre en relief les « points sensibles » ou 
« points chauds » de la géographie publicitaire dans la ville de Shanghai. Ces points sont dits 
« sensibles » pour trois raisons :  

o Ils posent aux autorités un double problème notionnel (en termes de définition) et 
politique (en termes de délimitation et d'aménagement urbain) : au cœur ou aux 
confins d'un espace résidentiel ou à préserver, ils soulèvent des enjeux esthétiques et 
paysagers.  

o Convoités par une voire plusieurs compagnies, ils attisent les rivalités et la 
concurrence entre les acteurs de la profession : par exemple, entre Oriental 
Advertising Agency et Outdoor Publicity Company dans la Concession Internationale 
en 1924 ; entre Crow et Millington dans la Concession française en 1938.1628 Ces 
points « chauds » sont aussi des points de rencontres ou de chocs, qui confrontent, 
opposent ou rapprochent les compagnies, les autorités municipales, voire les riverains.  

o Ils sont sujets à des mutations parfois rapides et spectaculaires : par exemple, la Route 
du Père Robert considérée comme « purement » résidentielle en 1926 se 
« commercialise » rapidement. Dès 1927, Carl Crow en prend conscience et suggère 
aux autorités françaises de déplacer la frontière de la zone autorisée tracée un an 

                                                
1627 Bodenhamer, David J, John Corrigan, et Trevor M Harris. Deep Maps and Spatial Narratives, 2015. 
1628 Oriental Advertising Agency vs. Outdoor Publicity Company. December 1923-Januvery 1924. Source : SMA 
(SMC), U1-3-582 (1509-1512). Carl Crow vs. Millington, Location d'un terre-plein, triangle Edouard VII-Vincent 
Mathieu-Weikwei (Refusé pour des raisons esthétiques). 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1110 (0595-0612). 
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auparavant. Dans la Concession internationale, la rue Love Lane change radicalement 
entre 1924 et 1927 : le même publicitaire en signale la mixité nouvelle au Shanghai 
Municipal Council, l’obligeant ainsi à réviser sa politique.  

 
La notion de point est préférée à celle de zone, car leur localisation très fine exige d'aller en-deçà 
des zonages volontaristes tracés par les autorités. Ces points restent néanmoins « diffus » et sont 
plus fidèlement représentés par des taches. Cette cartographie complexe combinerait ainsi toutes 
les logiques spatiales possibles : des aires aux contours plus ou moins nets (zones ou quartiers 
résidentiels), des points précis (résidences étrangères et autres bâtiments, croisements de rue), et 
des axes (les artères principales qui mènent aux quartiers résidentiels). Les figurés choisis 
distingueraient par exemple les points « chauds » en rouge, et les espaces « neutres » en bleu, et 
les fluctuations en vert. Les gradations de couleur traduiraient les différents degrés de 
résidentialité et leurs évolutions à des rythmes variables. On imagine que deux grandes « taches » 
sensibles se dessinerait alors sur ces cartes : Bubbling Well Road et ses environs à l’ouest de la 
Concession internationale ; l’avenue Joffre qui traverse la Concession française. 
 
Cartographier le flou notionnel et décisionnel, le passage d'une politique indécise ou impuissante, 
à une politique plus affirmée appuyée sur une définition plus fine et plus précise du 
« résidentiel » et des « paysages » à protéger ou valoriser : telle serait l'ambition de cette 
géographie sensible. Elle viserait moins à cartographier la réalité du terrain publicitaire, que les 
représentations, les perceptions et les appréciations variablesde ce terrain par les acteurs qui se le 
disputent (autorités municipales, publicitaires, opinion publique). Rappelons que le point de vue 
des autorités municipales est surreprésenté par rapport à celui des publicitaires et plus encore, de 
l’opinion publique. Toutefois, ces voix assourdies percent parfois comme le négatif du point de 
vue politique. Parce qu’ils associent étroitement un lieu et une date, l’espace et le temps, ces 
« points chauds » s’apparentent aux « lieux d’histoire » de Christian Grataloup et se rapprochent 
du projet ethingtonien de « situer le passé » (placing the past). 1629  En effet, ces « points 
sensibles » ne se produisent qu’en un lieu et à un moment donnés de l’histoire.  
 
Derrière ces essais de cartes sensibles se cache sans doute aussi le rêve d’une cartographie 
« profonde » (deep mapping), telle que l’imaginent Bodenhamer et ses compagnons de route :  
 

A deep map is a finely detailed, multimedia depiction of a place and the people, 
animals, and objects that exist within it and are thus inseparable from the contours 
and rhythms of everyday life. Deep maps are not confined to the tangible or 
material, but include the discursive and ideological dimensions of place, the 
dreams, hopes and fears of residents - they are, in short, positioned between 
matter and meaning.1630  

 
It is, in short, a new creative space that is visual, structurally open, genuinely 
multimedia and multilayered. Deep maps do not explicitly seek authority or 

                                                
1629 Grataloup, Christian. Lieux d’histoire: essai de géohistoire systématique. Montpellier: GIP RECLUS, 1996. 
Ethington, Philip J. « Placing the Past: ‘Groundwork’ for a Spatial Theory of History ». Rethinking History 11, no 4 
(2007): 465‑93. 
1630 Bodenhamer, 2015: 3.  
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objectivity but provoke negotiation between insiders and outsiders, experts and 
contributors, over what is represented and how. Framed as a conversation and not 
a statement, they are inherently unstable, continually unfolding and changing in 
response to new data, new perspectives, and new insights.1631  

 
A deep map is simultaneously a platform, a process, and a product. It is an 
environment embedded with tools to bring data into an explicit and direct 
relationship with space and time; it is a way to engage evidence within this 
spatiotemporal context and to trace paths of discovery that lead to a spatial 
narrative and ultimately a spatial argument; and it is the way we make visual the 
results of our spatially contingent inquiry and argument.1632 

 
Faute de temps, et surtout d’outils appropriés, ces cartes n’ont pu être réalisées. Les logiciels de 
cartographie numérique classiques n’auraient pas permis de donner à ces cartes la dimension 
spatio-temporelle et la flexibilité recherchées. . Les cartes conventionnelles à notre portée 
auraient été trop statiques et trop pacifiques pour exprimer les relations de tension ou de 
collaboration qui animent les espaces publicitaires à Shanghai, les changements plus ou moins 
rapides, plus ou moins profonds qui les affectent. A fortiori, ces cartes fragmentaires ne sauraient 
prétendre au statut de récit, voire d'argument spatial. A mon grand regret, la notion de « deep 
map » reste donc de l’ordre de la métaphore ou du rêve dans cette thèse. Mais si c'est un rêve, 
alors il ouvre des perspectives stimulantes pour l'avenir. Les espaces de la presse sont-ils plus 
propices à ce rêve cartographique ?  

2) Situations éditoriales : une spécialisation progressive des sections de journal  
 
Faute de sources concernant la « fabrique » quotidienne du journal et le « façonnage » de ses 
paysages (notamment les archives des entreprises de presse), cette section sera plus brève que la 
précédente consacrée aux paysages urbains, nourrie à l’inverse par des archives municipales aussi 
généreuses qu’abondantes. L’honnêteté intellectuelle nous interdit de combler ce déséquilibre 
documentaire par un vain remplissage discursif, ou pis encore, de le cacher par un artifice narratif 
qui ne trompera pas le lecteur. L’historien doit composer avec les sources dont il dispose.  
 
Les cinq « cartes » ci-jointes proposent une cartographie rapprochée des paysages du Shenbao, 
page par page, à partir des cinq échantillons habituels du journal : le 7 janvier 1914 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=146), le 3 janvier 1924 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=147), le 5 janvier 1934 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=148), le 1er février 1941 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=150) et le 1er janvier 1949 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=149).  
 
La succession des cinq cartes suggère que les paysages du Shenbao changent profondément, 
contrairement aux quotidiens étrangers à Shanghai, tels le North China Daily News ou le 
Shanghai Evening Post and Mercury, dont la première page couverte d’annonces reste quasiment 

                                                
1631 Bodenhamer, 2015 : 4-5  
1632 Bodenhamer, 2015 : 4. 
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inchangée depuis leur fondation dans la deuxième moitié du XIXème siècle. 1633 D’abord 
incertains et instables, les paysages éditoriaux du Shenbao se structurent progressivement au 
cours de notre période : absentes en 1914, des pages spécialisées émergent dès le début des 
années 1920. Ce zonage s'exprime d’abord dans l'espace, à travers les pages ou sections 
thématiques qui apparaissent dès 1924 : pages consacrées aux affaires, aux marchés et aux cours 
de la bourse (http://madspace.org/Press/?ID=365), aux transports 
(http://madspace.org/Press/?ID=368), section féminine (http://madspace.org/Press/?ID=371) ou 
pour enfants (http://madspace.org/Press/?ID=372), suppléments consacrés au cinéma 
(http://madspace.org/Press/?ID=369), au théâtre chinois (http://madspace.org/Press/?ID=370) et 
autres divertissements, pages littéraires ou philosophiques, appelées « 常談 » (changtan/common 
talk) (http://madspace.org/Press/?ID=366) ou « 自 由 談  » (ziyoutan/free talk) 
(http://madspace.org/Press/?ID=367). Ce zonage s’exprime aussi dans le temps, à travers les 
suppléments hebdomadaires, comme le supplément automobile à partir de 1924, tous les samedis, 
par exemple les 5 janvier (http://madspace.org/Press/?ID=364), ou les suppléments plus 
exceptionnels, à l’occasion de festivités annuelles ou saisonnières : Noël ou la nouvelle année du 
calendrier grégorien (http://madspace.org/Press/?ID=367, http://madspace.org/Press/?ID=373), 
Nouvel An lunaire du calendrier chinois, Année de la femme 
(http://madspace.org/Press/?ID=301) et de l’enfant (http://madspace.org/Press/?ID=246, 
http://madspace.org/Press/?ID=247), instituées dans le cadre du Mouvement pour la Promotion 
des Produits Nationaux en 1934.1634  
 
La situation éditoriale conditionne à la fois : 

1. La présence ou l'absence de publicités : les sections de journal délimitent des zones 
autorisées/interdites à la publicité commerciale. Parmi les zones interdites, la page 
consacrée aux informations financières et aux cours de la bourse par exemple, ou les 
pages ouvertes aux petites annonces individuelles.1635  

2. La nature des produits exposés () : le supplément automobile est exclusivement peuplé de 
publicités pour automobiles, ou accessoires et produits dérivés. En d’autres termes, le 
supplément automobile offre un milieu « naturellement » favorable aux publicités pour 
l'automobile (http://madspace.org/Press/?ID=364).1636  

3. Le format des publicités (cf. P2), qui dépend aussi en partie de la structure de la page (cf. 
P5-B).  

 
Dans la presse, certaines pages offrent autant d’aménités que de contraintes : la une, l'éditorial, 
les gros titres, les nouvelles nationales ou internationales, la section des « affaires » (business) et 
des informations financières sont a priori des zones interdites de publicité. Mais lorsque les 
contenus informatifs n'occupent pas une page entière, leur proximité augmente les chances 
d'attirer le regard du lecteur vers les publicités voisines. Toutefois, le coût de l'espace s'en trouve 

                                                
1633 Bacon, 1929 : 759. Pour étude croisée du quotidien chinois Shenbao et du journal britannique North China Daily 
News, voir le chapitre suivant (6).  
1634 Pour une étude approfondie des rythmes éditoriaux, voir le huitième et dernier chapitre.  
1635 Concernant le zonage de l’espace éditorial, revoir le deuxième chapitre (première partie).  
1636 Sur ce point, revoir le quatrième chapitre, notamment la section consacrée à la sectorisation éditoriale (première 
partie).  
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accru : dans sa grille tarifaire, le Shenbao applique le tarif maximal aux publicités à proximité de 
l'éditorial ou des informations capitales.1637.  
 
Pour mieux observer les interactions entre publicité et environnement, il est ensuite nécessaire de 
se rapprocher en descendant à l’échelle du site (rue ou page).  
 

B) Une adéquation croissante entre publicité et site publicitaire : rue/bâtiment et 
page/section de page  
 
Selon le journaliste Bacon, le choix du site est déterminant dans le succès de la publicité 
extérieure. Le site idéal doit répondre à deux conditions principales : offrir une visibilité 
maximale et être situé à proximité d’un point de vente pour que le consommateur (en 
l’occurrence, le coolie illettré) ne diffère pas l’acte d’achat, qu’il n’oublie ou ne confonde pas la 
marque exposée sur la publicité.1638  
 
Bacon renseigne aussi sur le processus de sélection du site : la compagnie publicitaire recrute une 
équipe mixte (composée d'au moins un représentant chinois et un étranger), qui est envoyée sur le 
terrain pour choisir la localisation la plus appropriée.1639 Toutefois, l’acquisition du site ne va pas 
sans difficultés : la sélection est compliquée par la raréfaction de l’espace disponible et l’âpreté 
de la compétition entre des compagnies de plus en plus nombreuses. Les nouveaux venus ont a 
priori peu de chance d’entrer dans la course : les meilleurs emplacements sont généralement déjà 
préemptés par les plus grosses agences de Shanghai, qui les louent ensuite à leurs clients.1640 
Néanmoins, si les pionniers comme Oriental Advertising Agency ont un avantage incontestable, , 
la concurrence est rude et il devient de plus en plus difficile de maintenir ses positions au 
tournant des années 1920-1930.1641 
 
Le journaliste Bacon rejoint le publicitaire Carl Crow qui préconise d’adapter le format de la 
publicité à la configuration de la rue. Tous deux estiment que les petits panneaux (single poster 
board, ou 12-sheet board, qui mesurent précisément 30 x 40 pouces) sont les plus adaptés aux 
rues chinoises étroites et à la faible mobilité des Chinois.1642 Toutefois, ils se contentent 
d’opposer classiquement l’étroitesse des rues chinoises, n’accueillant que de petites structures, 
aux larges avenues et aux carrefours majeurs des concessions étrangères. Or, cette opposition 
binaire reste simpliste : elle nivelle la complexité des rues qui maillent la ville de Shanghai. 

                                                
1637 Concernant la grille tarifaire du Shenbao, revoir le deuxième chapitre (première partie).  
1638 Bacon, 1929 : 756-757.  
1639 Bacon, 1929 : 756-757 
1640 Bacon, 1929, 757. 
1641 Bacon, 1929 : 759.  
1642 Bacon, 1929 : 757 ; Crow, 1926 : 198. Sur ce point, revoir le deuxième chapitre.  
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1) Une labyrinthe de configurations urbaines plutôt qu'une opposition binaire entre étroitesse des 
rues chinoises et larges carrefours des concessions étrangères  
 
Pour dépasser cette opposition binaire, j'emploie ici l’expression de configuration urbaine qui 
exprime mieux la diversité des rues et la complexité des interactions entre la publicité et son site 
urbain.  

a) Trois grandes configurations urbaines à Shanghai 
 
Face à cette dualité schématique, on propose une typologie plus fine des configurations urbaines, 
croisant les critères suivants, empruntés à nos sources :  
 

• Largeur/étroitesse de la rue : les rues les plus larges comme celles qui bordent le champ 
de course (http://madspace.org/Photos/?ID=25425) sont « naturellement » plus 
accueillantes aux structures imposantes et offrent plus de visibilité que les ruelles 
obscures (http://madspace.org/Photos/?ID=25618, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34362) ou labyrinthiques 
(http://madspace.org/Photos/?ID=25014).  

• Densité/intensité de circulation : une forte fréquentation est autant une aménité, 
puisqu’elle accroît la probabilité d'être vu, qu'une contrainte. L'affluence rend les 
publicités installées à hauteur d'homme moins visibles, masquées par la foule. Aux heures 
de pointe, la rue est fréquentée par des passants pressés et préoccupés, peu disponibles, 
peu disposés à la contemplation publicitaire (http://madspace.org/Photos/?ID=34280, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34279, http://madspace.org/Photos/?ID=34358).  

• Architecture et type de bâti : en tant que support publicitaire possible, selon les modes de 
fixation qu'il offre aux publicités (aménités), ou au contraire, en tant qu'obstacle à son 
installation ou obstruction potentielle à sa visibilité (contraintes). Les chantiers de 
construction offrent une architecture particulièrement favorable à l’installation de 
publicités, qui prétendent remplacer les palissades de bambou en s’érigeant à la fois 
comme protection et comme décoration.(http://madspace.org/Photos/?ID=26761).  

• Conditions de visibilité offertes par le site : difficile à mesurer, le degré de visibilité est le 
résultat complexe des trois critères précédents. Il ne peut être évalué qu'au cas par 
cas. Selon le journaliste Bacon, le panneau doit être situé au débouché d'une rue pour 
offrir une visibilité optimale. Trois cas peuvent se présenter : faire face à une rue (facing a 
street), être fixé à un mur de manière à ce que les passants se retrouvent nez à nez avec lui 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34258) ; être projetée sur la voie publique, en particulier 
dans les rues étroites ou encombrées (http://madspace.org/Photos/?ID=34362). Les larges 
artères proposent ou imposent des points d'ancrage spécifiques, de préférence surélevés : 
fixés à un balcon (http://madspace.org/Photos/?ID=34268), situés à un carrefour majeur 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34268, http://madspace.org/Photos/?ID=34252), à 
proximité d'un pont très fréquenté (par exemple, Sainte Catherine : 
http://madspace.org/Photos/?ID=25244 ou North Szechuen : 
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http://madspace.org/Photos/?ID=34295), ou au débouché d'une voie piétonne, de manière 
à être immédiatement visible des passants.1643  

 
A partir de ces quatre critères, en partie empruntés à nos sources (rapports publiés et archives 
municipales), en partie reformulés pour répondre aux besoins de l’analyse spatiale, on peut établir 
une typologie des rues, ou mieux, des configurations urbaines. Cette typologie comporte trois 
catégories :  
 

1. Les carrefours majeurs, au croisement des principales artères dans les concessions 
étrangères : très fréquentés, bordés de bâtiments espacés offrant de nombreux points 
d'ancrage à forte visibilité. On peut citer trois exemples, appuyés sur de nombreuses 
photographies qui suggèrent la forte attractivité du site : Great World 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34268), Edward VII/Yu Ya Ching 
(http://madspace.org/Photos/?ID=220), Bubbling Well Road/Champ de courses 
(http://madspace.org/Photos/?ID=25425, http://madspace.org/Photos/?ID=34260). 
L'attractivité même de ces lieux peut se retourner contre eux et devenir une contrainte : un 
lieu convoité attire et attise la concurrence. Il expose la publicité à davantage de 
compétition. Le citadin sollicité de toutes parts sera moins attentif que s’il se retrouve face 
à une publicité exposée dans un quartier désert (http://madspace.org/Photos/?ID=34192, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34276, http://madspace.org/Photos/?ID=26133, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34376). Dans un tel contexte de saturation, le 
publicitaire doit alors rivaliser d'inventivité pour attirer le regard du passant et retenir son 
attention : c'est pourquoi ces lieux attirent généralement les artefacts les plus 
spectaculaires, qui se démarquent par leur gigantisme 
(http://madspace.org/Photos/?ID=2365, http://madspace.org/Photos/?ID=250, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34278), leur prouesse technique, comme l’horloge 
éclairée de Ruby Queen ou le néon mobile de Beehive 
(http://madspace.org/Photos/?ID=220), les projections lumineuses de Shanghai Power 
Company (http://madspace.org/Sketches/?ID=39), ou leur forme atypique. Ainsi, 
certaines structures en bordure du Champ de courses adoptent en 1948 la forme de l'objet 
ou de la marque : les oies de la compagnie textile Goose Cotton jersey (鵝棉毛衫 e’ mian 
mao shan) (http://madspace.org/Photos/?ID=34259) ou le paquet de cigarettes The Greys 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34261). Ces structures originales s’inspirent peut-être des 
anciens huangzi (幌子).1644  

2. Les rues très fréquentées mais encombrées qui offrent a priori une plus grande visibilité, 
mais ne tolèrent que de petites structures, sont soumises à une âpre compétition et un 
contrôle très strict des autorités municipales. Cette configuration urbaine est bien 
représentée dans le quartier central de la Concession internationale, autour de la rue de 
Nankin ou de Fuzhou. Le bâti peu espacé ou la forte concurrence incite à gagner de la 

                                                
1643 Bacon, 1929 : 757.  
1644 On rappelle que les huangzi (幌子)sont des enseignes qui prennent la forme de l’objet vendu dans la boutique, 
par exemple, des lunettes pour un opticien (http://madspace.org/Photos/?ID=34296), un cadran horaire pour un 
horloger. Ils sont aussi parfois appelés shizhao (市招) ou wangzi (望子). Sur les types d’enseignes antérieures à la 
République en général, et les huangzhi en particulier, voir l’article de Wu et Lien, 2013 (244). A ce sujet, revoir le 
deuxième chapitre (deuxième partie). 
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hauteur (http://madspace.org/Sketches/?ID=52, http://madspace.org/Photos/?ID=34363) 
ou à rechercher l’excentricité : projection d’enseignes ou de bannières en travers de la 
voie publique (http://madspace.org/Photos/?ID=34254), projection lumineuse d'une 
façade sur l'autre (http://madspace.org/Sketches/?ID=76, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=75) ou sur la chaussée depuis l’intérieur de la boutique 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=61), suspension de banderoles en travers de la rue, 
d’un bâtiment à l’autre (http://madspace.org/Sketches/?ID=7, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=32). Toutefois, ces projets restent généralement à l’état 
virtuel : sources potentielles de distraction, d’obstruction et d’accident, ils sont en 
principe refusés par les autorités qui en perçoivent les risques pour la sécurité des citadins. 

3. Les rues étroites et peu fréquentées, à faible visibilité, restent peu attractives aux grands 
annonceurs. En dehors des murs peints (http://madspace.org/Photos/?ID=34258), des 
toits, des canopées et des vérandas (http://madspace.org/Sketches/?ID=48), le bâti offre 
peu de prises aux structures standardisées. Ces configurations urbaines sont confinées aux 
lilong ou aux impasses : elles accueillent préférentiellement l’écosystème des enseignes, 
des drapeaux et des lanternes (http://madspace.org/Photos/?ID=34360, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34362, http://madspace.org/Photos/?ID=34357).  

b) Deux écosystèmes urbains : enseignes/bannières anciennes et panneaux 
standardisés/nouvelles excentricités  

 
Ces conditions environnementales ont d’abord un impact sur la structure des publicités, et 
réciproquement. On peut ainsi distinguer deux écosystèmes ou milieux, qui révèlent les 
interactions complexes entre configuration des rues et structures publicitaires.  
 
L'écosystème des panneaux « modernes » ou des structures spectaculaires est plus approprié aux 
vastes configurations urbaines. La platitude des panneaux les contraint à s'installer dans les 
carrefours les plus fréquentés, où ils seront visibles au débouché des grandes artères, comme le 
préconise le journaliste Bacon.1645 Toutefois, ces structures sont de plus en plus contrôlées : 
comme on l’a vu, le règlement de 1930 dans la Concession internationale, et surtout celui de 
1938 dans la Concession française, soumettent les panneaux à une demande de permis préalable 
et au paiement de diverses taxes. En outre, ils leur imposent des conditions drastiques en termes 
de sécurité, de moralité et d’esthétique.1646 Si le règlement de 1930 limite la hauteur des 
panneaux (article 4), le S.M.C ne parvient pas en revanche à établir une taxe sur les panneaux 
débordant sur la voie publique.1647  
                                                
1645 Bacon, 1929 : 757.  
1646  Concernant ces exigences municipales, voir le sixième chapitre. Special Regulations with Respect to 
Advertisement Structures & Boards. Shanghai, December 1930. Source : SMA (SMC), U1-4-3817 (). Municipal 
Notification No. - Advertisement Hoardings. Shanghai, December 1930. Permit (Application Form) - General 
Conditions (décembre 1930). Source : SMA (SMC), U1-3-584 (2) (1835-1836). Source : SMA (SMC), U1-4-3817 
(0216). Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames. Shanghai, 
20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982).          
1647 Report by Commissioner of Public Works. "Advertising Structures and Boards - The Modifications Made in 
Special Regulations." Shanghai, March 9, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3817 ().          Secretary and Commissioner 
General to Commissioner of Public Works - "Advertisement hoardings encroaching upon Municipal Road-way." 
Shanghai, August 27-28, 1940. Source : SMA (SMC), U1-4-3814 ().          
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L'écosystème des enseignes/drapeaux est plus approprié aux rues étroites ou encaissées. La 
projection permet de compenser l'étroitesse des rues et de gagner de visibilité en empiétant sur la 
voie publique. Toutefois, face à la hausse de la concurrence et le contrôle croissant des autorités, 
ces projections sont de moins en moins tolérées. Dans la Concession internationale, les 
contraintes imposées aux enseignes sont particulièrement anciennes (1909). Toutefois, elles ne 
font pas l’objet d’un règlement spécifique : le Council s’appuie sur les règlements relatifs aux 
constructions étrangères. Seules les enseignes installées sur les bâtiments étrangers sont donc 
concernées. Dans ces conditions, elles doivent être placées à une hauteur minimale de 11 pieds 
(3,3 m environ) au-dessus du trottoir, et ne pas dépasser plus de trois pieds (0,9 m) sur la voie 
publique.1648 Malgré les pressions de certaines compagnies, ces règles restent inchangées tout au 
long de notre période. Seules les enseignes au néon sont soumises à un nouveau règlement 
spécifique à partir de 1930.1649 Pour ne pas mécontenter la population chinoise, le S.M.C. renonce 
à taxer les bannières et les enseignes commerciales classiques :  
 

The exemption of signs on premises relating to the goods for sale therein was 
intended to apply to signboards bearing the name of the firm occupying the 
premises and the nature of their business; but it has been the practice of some 
Proprietary Companies to erect and maintain at their own expense advertisements 
on shops and dealing in their goods, claiming that under this rule no rate is 
payable in respect thereof.  
 
No rate has been authorized in respect of so called trading flags which exist in 
great numbers throughout the Settlement but it is probable that a tax on these 
would be met with strong opposition from the Chinese.1650  

 
Dans la Concession française, le Conseil municipal envisage dès 1921 de limiter la saillie des 
enseignes à 0,50 m, de leur imposer une hauteur minimale de 2,25 m et une distance minimale de 
0,50 m par rapport à l’alignement du trottoir. Chaque enseigne doit d’abord faire l’objet d’un 
permis et acquitter une taxe de 0,50 taëls pour le permis 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=105).1651 De son côté, le S.M.C. estime qu’il n’est guère 
opportun d’imposer de telles contraintes aux commerçants en cette période de dépression.1652 Les 
propositions ne sont finalement retenues dans aucune des deux concessions. Il faut attendre le 
règlement de 1938 dans la Concession française pour que les enseignes soient soumises à des 
règles strictes : interdites sur les chaussées publiques (définies comme la partie de la voie 
publique comprise entre les bordures de trottoir et celle sur laquelle circulent les véhicules) mais 
autorisées sur les « chemins municipaux » (article 6), elles doivent être installées à 2,50 m au 

                                                
1648 Extract from Municipal Gazette dated October 7, 1909. "Signboards". Shanghai, October 1909. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3817 (0208). 
1649 Neon Light Signs (Maintenance). New regulation regarding the issue of permit for the erection and maintenance 
of neon light signs. 1930-1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3261 ().           
1650 Report to Secretary from Commissioner of Revenue -"Street Advertising etc -" - Amount collected yearly in fees 
1914-1927. Shanghai, May 23, 1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3276 (1076-1079). 
1651 Lettre du Conseil Municipal français au S.M.C. 10 mai 1921. SMA (SMC), U1-3-1256 ()         .  
1652 Report No. 9318/1 by Commissioner of Police to Secretary. "Taxation on Signboards." Shanghai, June 3, 1921. 
Source : SMA (SMC), U1-3-1256 (0240).  
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minimum au-dessus du trottoir, et leur saillie ne doit pas dépasser le tiers de la largeur du trottoir, 
ni être supérieures à 1,20 m (article 8). L’article 11 précise que l'administration pourra faire 
enlever par l'intéressé toute enseigne devenue dangereuse ou répugnante faute d'entretien, ou 
pour laquelle la taxe ne serait pas payée à son échéance, avec un préavis de dix jours (article 
12).1653  
 
Concernant les enseignes, le voisinage productif conditionne également la nature des publicités, 
suivant la logique de sectorisation décrite dans le chapitre précédent (quatrième) : les mêmes 
activités sont concentrées dans la même rue, provoquant parfois de véritables « guerres 
d'enseignes ».1654  

c) Une politique de site ? Une application plus fine et plus souple des règlements 
municipaux, adaptée à chaque configuration urbaine 

 
Les publicitaires ne sont pas les seuls à adapter leur stratégie à la configuration urbaine. Pour des 
raisons politiques (sécurité, esthétique, circulation), les autorités municipales se soucient 
également d’ajuster leurs décisions au site et au type de structure. En effet, les règlements 
municipaux ne s'appliquent pas uniformément à l'ensemble de la zone, du quartier, ni même de la 
rue. Évaluer finement leur mise en pratique sur le terrain nécessite de descendre à l'échelle du site 
et du support.  
 
Dans la Concession internationale, le règlement sur les panneaux et structures (publié dans sa 
première version en 1930, révisée en 1934) accorde une attention particulière aux panneaux en 
bordure des chantiers de construction, sujets à un permis spécial. Dans les projets de règlements 
antérieurs à 1929, ces installations faisaient l'objet d'un chapitre à part. Dans le règlement 
définitif (1930), ils sont finalement intégrés mais deux articles spécifiques leur sont dédiés (art. 9 
et 10).1655  
 
Dans la Concession française, certaines sections de rue sont plus protégées que d'autres : ainsi, 
certaines sections de l'avenue Joffre font l'objet d'une attention particulière, en particulier les 
croisements avec l’avenue du Roi Albert ou Cardinal Mercier.1656 En 1938, le découpage sinueux 
de la zone dite « de résidence » autour de l’avenue Joffre traduit cette finesse politique et 
l’attention spécifique portée à cette artère vitale considérée comme le joyau de la Concession 
française (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=118). A une échelle plus fine encore, les 
règlements définissent des supports interdits, qui dépendent en partie du type de structure. 
L'article 5 du règlement sur les affiches édicté en 1938 interdit d’apposer des affiches sur les 
                                                
1653 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
1654 Entre deux échoppes de tailleurs rivaux en 1894 (Clark, 1894 : 87), entre les cinémas Lawn et Cathay (SMA 
(FC), U38-4-1113 (0890)) ou entre Bata Shoes et Shanghai Hat & Cap Company sur l’avenue Joffre en 1936 (SMA 
(FC), U38-4-1113 (0900)).  
1655 Special Regulations with Respect to Advertisement Structures & Boards. Shanghai, December 1930. Source : 
SMA (SMC), U1-4-3817 (). Municipal Notification No. - Advertisement Hoardings. Shanghai, December 1930.          
1656 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 3 janvier 1936 (Millington, Ltd., panneau-réclame 
avenue Joffre/Cardinal Mercier). Source : SMA (FC), U84-4-1115. Extraits des décisions de la Commission 
Municipale du 21 mai 1940 (Hong Dah Advertising Company, avenue Roi Albert/Avenue Joffre). Source : SMA 
(FC), U84-4-1116. 
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immeubles ou les véhicules de l'Administration, sur les véhicules et les installations mobiles des 
particuliers sans leur autorisation ou sur leurs immeubles qui portent la mention « Défense 
d'afficher ».1657 L'article 8 du règlement sur les panneaux-réclames leur interdit de prendre appui 
sur les arbres, les poteaux et les appareils ou ouvrages établis sur la voie publique pour d'autres 
fins.1658 L'article 7 du règlement sur les enseignes de 1938 interdit d'apposer, de suspendre ou 
d'appuyer des enseignes aux bâtiments publics, aux poteaux d'éclairage public, aux poteaux des 
compagnies concessionnaires de la municipalité (article 7).1659  

2) Une mosaïque instable de configurations éditoriales 
 
Comme pour la rue, j'emploie le terme de « configuration » pour exprimer la diversité des pages 
possibles et les interactions complexes entre la structure de la page et celle de la publicité.  

a) Des types de pages plutôt que des pages « types » voire « typiques »1660 
 
Plutôt que des pages publicitaires « types » voire « typiques » (typical advertising page) - 
expression malheureuse que l’on rencontre parfois dans des travaux par ailleurs sérieux - je 
propose ici une typologie plus fine et dynamique des pages du journal, sur le modèle des 
configurations urbaines qu’on vient d’identifier dans la rue. Cette typologie a été élaborée à 
partir d’une lecture très rapprochée et suivie de nos échantillons habituels du Shenbao (7 janvier 
1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949). J’emploie l’expression de 
configurations paginales pour exprimer que les publicités ne sont pas passivement déterminées 
par ces pages, mais les affectent en retour. Une fois posées ces conditions, on voit émerger quatre 
types de pages :  
 

1. Pages à colonnades ou longitudinales (type A) où domine le format des colonnes 
verticales. Cette structure accueille des publicités à dominante textuelle, souvent des 
annonces scolaires ou financières (secteurs C1 ou F). Elle se situent généralement en 
début de journal (trois premières pages) et fin (deuxième partie du journal). Néanmoins, 
cette géographie évolue et se déplace au fil du temps.  

2. Pages à bandes zonales ou latitudes (type B) où le format des bandes horizontales 
prédomine : cette structure délimite les zones interdites de publicités, réservées aux 
contenus informatifs/non commerciaux.  

3. Pages à grilles ou quadrillages (type C), où les publicités prennent la forme d’une case, 
d’une vignette ou d’un panneau. Cette structure rectangulaire offre plus de place à 
l'image : elle est donc particulièrement adaptée aux publicités visuelles, dont elle 
encourage le développement. Inversement, ces structures tendent à déformer les pages de 
types A et B. Présent mais encore timide en 1914, le quadrillage se développe surtout à 

                                                
1657 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
1658 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames. Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
1659 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
1660 Mittler, 2013 : 277, 293, 296, 329.  
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partir de 1924 et atteint son point culminant en 1934 - une même publicité pouvant alors 
occuper une page entière.  

4. Pages mixtes ou mosaïques (type D) mêlant deux, voire les trois types précédents. Ces 
pages hybrides enregistrent la transition des formats classiques du journalisme 
(colonnades ou bandes horizontales) vers le quadrillage imposé par la « modernité » 
publicitaire.  

b) Mesurer/localiser les types de pages dans le Shenbao : une géographie éditoriale 
complexe et mouvante (1914-1949) 

  
Fidèle à mon approche « spatiale », je me suis efforcée de localiser ces types de pages dans le 
journal, afin d’en identifier les emplacements privilégiés et d’en retracer les déplacements 
éventuels. Les résultats sont visualisés par les cinq courbes ci-jointes, à raison d’une courbe par 
échantillon (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=193). Sur ces courbes, chaque type de page 
est figuré par une couleur distincte : rouge pour la colonnade verticale (A), bleu pour la bande 
horizontale (B), vert pour la grille (C), violet pour la mosaïque (D). L’axe des abscisses indique 
le numéro de page du journal, l’axe des ordonnées mesure le nombre de pages pour chaque type.  
 
On observe qu’en 1914, la colonnade occupe uniquement la une du journal. Le format des bandes 
horizontales, réservé aux contenus informatifs et éditoriaux, sont répartis régulièrement sur 
l’ensemble du journal, de préférence sur les pages paires, situées à droite, et donc les plus 
immédiatement visibles du lecteur chinois en vertu du sens de lecture conventionnel, de droite à 
gauche (p.2, p.6, p.10). Le type de la grille reste rare, relégué en fin de journal (p.12 et 14). La 
mosaïque est omniprésente et bien répartie sur l’ensemble du journal (p.3-5, p.7-9; p.11). Elle 
fonctionne souvent par « blocs » de pages successives, contrairement aux autres types qui 
occupent des pages isolées.  
 
En 1924, cette géographie générale est peu modifiée : la colonnade occupe toujours la une du 
journal, mais s'étale désormais sur les trois premières pages (p.1-3), les bandes horizontales sont 
toujours réparties sur les pages paires du journal (p.6-8, p.10, p.14). L’insertion de pages-grilles à 
intervalles réguliers constitue le changement majeur de la période, mais ces grilles favorables à la 
publicité se situent généralement sur les pages impaires ou centrales du journal, présumées moins 
attractives à l’œil du lecteur (p.5, p.9, p.12, 14).1661 La mosaïque est toujours régulièrement 
répartie sur l’ensemble du journal, mais plus fragmentée (p.4, 8, 11, 13, 15). Elle monopolise les 
dernières pages du journal (p.18 à 22).  
 
La géographie originelle est profondément bouleversée en 1934. Les colonnades et bandes 
horizontales sont reléguées en milieu de journal (respectivement p. 5-6, 10 et p.12, 18, 25). La 
grille s’impose dès la première page (les publicités pour cigarette occupent la page entière), et 
occupe les pages les plus convoitées du journal, au début (p.4, 7) ou en fin (p.24, p.26-32, qui 
correspond aux divertissements). La mosaïque s’insère partout où elle le peut : isolée en début de 
journal (p.3, p.8), elle occupe surtout les pages centrales du journal par blocs de pages 
successives (p.10-12, p.13-17, p.19-24).  
 

                                                
1661 Wu, Zhu, 1946 : 64-65.  
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La réduction du nombre de pages en 1941-1949 inaugure une nouvelle géographie éditoriale. Les 
paysages du journal s’en trouvent bouleversés. Si la colonnade retrouve une place prééminente en 
1941 (p.2 et 5), le format horizontal est déporté en fin de journal (p.12). La grille conserve la une, 
tandis que la mosaïque occupe des blocs entiers de pages successives au début (p.3-5), au milieu 
(p.6-11) et en fin de journal (p.13-14). En 1949, les paysages sont à nouveau déplacés : la 
mosaïque s'impose sur les sept premières pages du journal, ainsi que sur les pages centrales (p.9-
10) et finales (p.12-13), en alternance avec la grille (p.8, p.11). Le type horizontal a disparu, et la 
colonnade est reléguée en toute fin de journal, appropriée pour les vœux de Nouvel An que 
diverses compagnies adressent aux lecteurs.  

c) D’un écosystème à l’autre : des colonnes/bandes journalistiques aux grilles/mosaïques 
publicitaires 

 
Ces types fonctionnent par paire et peuvent eux aussi être regroupés en deux écosystèmes. Les 
types A et B sont complémentaires et forment un premier écosystème : celui du 
journalisme classique, fondé sur le couple colonne verticale/bande horizontale. Les types C et D 
correspondent à l’émergence de la publicité visuelle, et plus généralement à l’introduction de 
l’illustration dans un journal jusqu’ici très « textuel ».1662  
 
Pour chaque échantillon, on a mesuré la part relative de chaque type. Les résultats sont visualisés 
sous forme d’histogrammes (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=191). Sur chaque 
histogramme, on a repris les mêmes couleurs pour figurer les types de page : rouge pour la 
colonnade verticale (A), bleu pour la bande horizontale (B), vert pour la grille (C), violet pour la 
mosaïque (D). L’axe des ordonnées indique le nombre et le pourcentage de pages de chaque type, 
l’axe des abscisses trace la ligne du temps.  
 
Entre 1914 et 1924, on observe effectivement la percée progressive mais spectaculaire de la page-
mosaïque (de 50% en 1914 à 80% en 1949), et dans une moindre mesure, de la grille, qui double 
surtout entre 1914 et 1934 (de 15% et 30%), au détriment des structures conventionnelles du 
journalisme : si la colonnade se maintient (entre 7% et 12%), la structure en bande horizontale 
décline fortement (de 30% en 1914 à 7% en 1941) et disparaît totalement en 1949. Ces évolutions 
marquent le glissement de l'écosystème classique du journal, fondé sur le couple colonne 
verticale/bande horizontale, à l’écosystème caractéristique de la modernité publicitaire, qui 
déforme les colonnes et les bandes, et fragmente la page en cases ou « panneaux » de tailles plus 
ou moins grandes. Toutefois, on ne passe pas radicalement d’un écosystème à l’autre : la 
modernité publicitaire ne fait pas table rase des paysages du journalisme classique : les deux 
types anciens et nouveaux continuent de cohabiter sur les pages du Shenbao. Le triomphe de la 
mosaïque en 1949 (80%) et sa position majoritaire tout au long de la période (55%) témoignent 
de cette coexistence, sinon hybridation, des âges et des paysages. La mosaïque marque la mue 
progressive d’un système vers un autre, sans extinction totale ni définitive. Les colonnes, et dans 
une moindre mesure, les bandes, résistent à la modernité publicitaire.  
 
Pour mieux visualiser et surtout incarner ces chiffres, le lecteur est invité à leur associer les 
modélisations de page qui ont servi à ces mesures, à partir des cinq échantillons habituels du 

                                                
1662 La question du « tournant visuel » de la publicité sera discutée dans la dernière partie de ce chapitre (cf. P5-III). 
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Shenbao : le 7 janvier 1914 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=146), le 3 janvier 1924 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=147), le 5 janvier 1934 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=148), le 1er février 1941 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=150) et le 1er janvier 1949 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=149).  

3) Des correspondances entre la presse et la rue ?  
 
Cette dernière remarque sur l’existence de deux écosystèmes dans la presse suggère une 
correspondance avec la rue.1663 On peut en effet identifier une triple équivalence :  

o Une première équivalence entre, d’un côté, l’écosystème des enseignes verticales ou 
horizontales, présentes depuis longtemps dans la rue ; de l’autre, l’écosystème de la 
colonne/bande, cher au journalisme conventionnel ;  

o Une deuxième équivalence entre les panneaux standardisés qui envahissent les rues de 
Shanghai à partir des années 1920, d’un côté ; et les cases rectangulaires qui se 
multiplient dans le Shenbao à la même époque, de l’autre.  

o Une troisième équivalence entre la mosaïque éditoriale, d’un côté, et la mosaïque des 
configurations urbaines et des structures publicitaires qui émaillent les rues de 
Shanghai, de l’autre. Toutes deux traduisent la coexistence, sinon l'hybridation, des 
paysages anciens et nouveaux.  

C) Une interdépendance croissance entre support, site et situation publicitaire  
 
Cette partie consacrée aux supports publicitaires s’intéresse exclusivement à la publicité 
extérieure. Même en étirant au maximum la notion de support, il est malaisé de tisser des 
correspondances entre la presse et la rue à ce niveau. La matérialité et le mode de fixation 
concernent en priorité les publicités en trois dimensions. Si l’on a déjà effleuré les 
interdépendances entre la structure de la page et le format de la publicité (B), il est difficile d'aller 
au-delà, surtout en l'absence d'archives documentant la fabrique concrète du journal.  
 
Le support se décline à trois niveaux :  

• Points d'ancrage : où, à quel niveau est installée la publicité ?  
• Modes de fixation : comment, par quels moyens est fixée la publicité ?  
• Matériaux : quels matériaux sont mobilisés pour la fabrication et l’érection de 

la publicité ?  
 
Ces trois niveaux sont interdépendants et dépendent d’autres facteurs qu’on a déjà plus ou moins 
déflorés : la situation (nature du quartier), le site (type de rue/configuration urbaine) et le type de 
structure/médium (affiche, panneau, enseigne, néon, bannières/drapeaux, publicités mobiles et/ou 
sur transport, structures lumineuses ou plus « excentriques »). En outre, chaque niveau pose aux 
publicitaires des problèmes matériels particuliers, et soulèvent des enjeux spécifiques pour les 

                                                
1663 Pour une étude approfondie des correspondances et des circulations entre la publicité imprimée dans la presse et 
la publicité urbaine, voir le septième chapitre (deuxième partie).  
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autorités municipales, en termes d’aménagement urbain, de sécurité, de circulation ou 
d'esthétique.1664 Examinons successivement ces trois niveaux et leurs interactions.  

1) Diversité et inventivité des points d'ancrage : concilier visibilité et sécurité  
 
On peut distinguer des points d'ancrage « classiques » et d'autres plus « excentriques » ; des 
supports fixes (stations) et des supports mobiles (transports, hommes-sandwiches, parades, 
processions).  

a) Trois points d'ancrage pour les supports conventionnels  
 
D’après les rapports professionnels et les archives municipales, trois points d’ancrage 
« classiques » sont avérés dans les rues de Shanghai.1665  
 
Au sol (http://madspace.org/Photos/?ID=34273, http://madspace.org/Photos/?ID=34272, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34263) : en réalité, ces structures ne sont généralement pas 
posées à même le sol, mais enfoncées sous terre pour plus de solidité 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=46), ou au contraire légèrement surélevées pour gagner en 
visibilité et se conformer aux règlements municipaux. Dans son article 4, le règlement de la 
Concession internationale impose en effet que toute structure soit située au minimum à dix-huit 
pouces (environ 45 cm) au-dessus du niveau du sol et que l’interstice soit laissé vacant ou comblé 
par un treillis approuvé par les autorités (http://madspace.org/Photos/?ID=34246, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34259).1666 Les panneaux ainsi surélevés le plus souvent juchés 
sur des pieds (http://madspace.org/Photos/?ID=34248, http://madspace.org/Photos/?ID=34276), 
des plinthes (http://madspace.org/Photos/?ID=240, http://madspace.org/Sketches/?ID=60), un 
muret (http://madspace.org/Photos/?ID=1669, http://madspace.org/Photos/?ID=34271, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=14) ou une clôture (http://madspace.org/Photos/?ID=34277). 
Ces structures sont rarement isolées comme sur la photographie pour les cigarettes B.A.T. 
(http://madspace.org/Photos/?ID=2273). Elles sont plus fréquemment adossées à une palissade 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34244),à la façade d’un bâtiment existant 
(http://madspace.org/Photos/?ID=2365, http://madspace.org/Photos/?ID=26133) ou à venir. Les 
panneaux entourant les chantiers de construction en cours constituent un cas particulier de ces 
publicités-clôtures (http://madspace.org/Photos/?ID=26761). Comme on l’a déjà montré, elles 
sont destinées à remplacer les palissades de bambou classiquement utilisées sur les chantiers de 
construction. Les publicitaires en vantent la supériorité esthétique et en font aussi une protection 
contre le vol de matériaux de construction. 1667  Ces structures au sol font l’objet de 
                                                
1664 Ces enjeux sont examinés dans le sixième chapitre.  
1665 Crow, 1926 : 199 ; Bacon, 1929 : 757.  
1666 (4) No portion of any advertisement structure or board other than a skeleton sky sign shall be at any point more 
than 24 feet above the ground or 20 feet above the level of the roof immediately below such structure, and the lowest 
part of all such structures shall be at least 18 inches above the level of the ground or 2 feet above the parapet or 
level of the room immediately below such structure. The intervening space below such structure shall be kept open or 
filled in only with approved lattice work. Special Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards 
(March 1934). Source : SMA (SMC), U1-3-3814 (5) ().  
1667 Carl Crow Incorporated, “Art boards in lieu of bamboo fences”, 1922, SMA (SMC), U1-14-3253 (1386, 1522). 
Oriental Advertising Agency, “New Art Advertising billboards in Shanghai to improve the place spoiled by black 
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règlementations spécifiques, qui varient au fil du temps et suivant les instances décisionnaires. 
Dès 1907, les installations sur clôture ne doivent pas dépasser huit pieds de haut (environ 2,5 m) 
dans la Concession internationale et un croquis doit être soumis au Service des Travaux Publics 
pour que l’architecte vérifie la sécurité de l’installation.1668 Suite au cas d’école posé par China 
Advertising Company, ces mesures sont légèrement modifiées avant d’être inscrites dans les 
règlements de 1930 et 1934 (article 9).1669  
 
Sur la façade d'un bâtiment : qu’il s’agisse d’une résidence privée ou d’une boutique, un 
bâtiment offre différents points d'ancrage, en fonction de son architecture. Ces points d’ancrage 
sont privilégiés par les bannières ou les enseignes, par définition attachées à l’établissement dont 
elles font la promotion. Toutefois, il n’y a pas de relation exclusive : les publicités « modernes » 
peuvent être fixées au mur d’un bâtiment (http://madspace.org/Photos/?ID=34264) ou peintes à 
même la façade (http://madspace.org/Photos/?ID=34258). Les panneaux standardisés 
peuventégalement être arrimés aux balcons ou à d’autres aspérités du bâtiment. Le Grand Monde 
présente un cas extrême : à certaines périodes de son histoire, le bâtiment disparaît presque 
entièrement derrière les publicités qui s’y accrochent. En 1948 en particulier, aucun point 
d'ancrage n'est laissé libre. Du sol au balcon, tous les étages sont occupés : l’édifice est 
littéralement couvert de publicités (http://madspace.org/Photos/?ID=34268, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34270). Concernant les enseignes, lumineuses ou non, elles sont 
fréquemment suspendues à un balcon, une véranda (http://madspace.org/Sketches/?ID=48), une 
canopée ou un store (cloth sunshade). Les stores publicitaires font l’objet d’un permis spécial et 
soumis à des conditions spécifiques : prendre des mesures suffisantes pour que le store ne tombe 
pas sur la voie publique, être situé à une hauteur minimale de six pouces (15 cm) au-dessus du 
trottoir et quinze pieds (4,5m) au-dessus de la chaussée (article 5) et ne pas interférer avec les 
câbles électriques ou l’éclairage public (article 6).1670 De manière générale, toute structure en 
suspension est soumise à un contrôle de plus en plus strict de la part des autorités : installées sans 

                                                                                                                                                        
fences and old Chinese houses with no decorative value”, 1922, SMA (SMC), U1-14-3258 (2474-1475); Oriental 
Advertising Agency, “Art boards in lieu of bamboo fences”, 1923, SMA (SMC), U1-14-3258 (2411). Millington 
Limited, “Hoardings in lieu of bamboo fences”, 1928, SMA (SMC), U1-14-3255 (1746, 1755, 1794) ; Millington, 
Ltd. (B. Rozenbaum). 24 juin 193, SMA (FC), U38-4-1115; Sin Sin Advertising Company, “Advertising on bamboo 
fence” 1939, SMA (SMC), U1-14-3271 (1696-1699).  
1668 Letter from Engineer & Surveyor Building to China Advertising Company. Shanghai, September 17, 1907. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1969).  
1669 (9) An advertisement structure in connection with a building site shall not at any point project over the public 
way to a greater distance than the projection allowed by No. 3 of the Building Rules applicable to fencing, hoardings, 
scaffoldings, provided that cornices to hoardings, if at a height of not less than 10 feet above the ground, may project 
not more than 6 inches beyond these distances. Advertisements may be allowed upon the face of gantries subject to 
such conditions as may be approved in each case by the Commissioner of Public Works. Save as aforesaid no 
portion of any advertisement structure shall project beyond the Municipal road line provided that cornices if at a 
height of not less than 10 feet above the ground may project not more than 6 inches beyond these distances. Special 
Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards (March 1934). Source : SMA (SMC), U1-3-3814 
(5).  
1670 Electric & Gas Signs & Lamps. Central District. Cloth Sunshade Permit - Valid for 1929 Only. 1929. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3262 (0567). 
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autorisation, elles sont souvent démantelées.1671 Pour des raisons de sécurité, les autorités 
s'efforcent de limiter les projections et débordements sur la voie publique. Comme pour les 
panneaux au sol, les règlements imposent leur alignement sur le bâti. Pour protéger les passants 
d'une chute éventuelle, l'ingénieur s'assure que les structures ne sont pas trop lourdes et qu’elles 
sont solidement fixées (cf. ci-dessous I-B).  

 
Sur le toit (roof ou skeleton sky sign) (http://madspace.org/Photos/?ID=34265, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34266, http://madspace.org/Photos/?ID=34280, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=52) : les structures installées sur les toitures constituent une 
catégorie à part et sont sujettes à une taxe spéciale dans la Concession internationale 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104). D’abord fixée à quatre taëls (taux maximal 
appliqué aux structures de catégorie A en 1924), cette taxe est abaissée à 0,20 taël en 1930 suite 
aux protestations des publicitaires chinois. Ces derniers estiment en effet qu’il s’agit d’une 
mesure volontairement discriminatoire à leur égard.1672 Si le S.M.C reconnaît que les annonceurs 
chinois sont les principaux concernés, il dément le caractère antichinois de la mesure, qui vise 
seulement à dissuader les structures les plus périlleuses.1673 D’ailleurs, les annonceurs chinois ne 
sont pas les seuls à se plaindre. Si l’élévation est une stratégie adaptée aux rues étroites, 
encaissées ou encombrées, elle doit être compensée par une augmentation de la surface, afin de 
rester visible des passants au ras du sol. La firme Shanghai Power Company se plaint ainsi d’être 
doublement pénalisée par une taxe indexée à la fois sur la hauteur et la surface occupée.1674 Les 
toitures peuvent accueillir différents types de structures, tantôt conventionnelles (panneaux, 
enseignes), tantôt plus originales. Ces dernières sont réservées aux compagnies les plus 
puissantes, en quête d'une visibilité maximale et d’une empreinte durable sur les paysages urbains, 
comme dans la mémoire des citadins : l’enseigne électrique de B.A.T. sur le toit du Horse Bazaar 
dès 1912-1914, la projection de films sur les toits de Nanking Road en 1921, la succession 
d’enseignes lumineuses sur le toit du Great World (les cigarettes Golden Dragon avant 
1930 : http://madspace.org/Photos/?ID=32815 ; les automobiles Chrysler de 1930 à 1935 : 
http://madspace.org/Photos/?ID=32815 ; http://madspace.org/Photos/?ID=25009 ; la compagnie 
aérienne China Air Company dans les années 1940 : http://madspace.org/Photos/?ID=34136), 
l’horloge éclairée de B.A.T. à proximité du néon mobile pour la marque de textile Beehive 
                                                
1671 B.A.T delation of competitive verandahs signs contravening Municipal Regulations. 1925. Source : SMA 
(SMC), U1-14-6088 (0336-0339). Far Eastern Company - Shantung Road - Illuminated Sign - Cad. Lot 274 - No. 
142 -(Illuminated Signs, Lanterns Screens, etc). 1928. Source : SMA (SMC), U1-14-3250 (1073-1074). Electric & 
Gas Signs & Lamps. Central District. Capitol Theatre - Cad Lot 7 - Museum Road - Neon Light Sign erected 
contrary to municipal regulations and conditions contained in the permit. 1929. Source : SMA (SMC), U1-14-3262 
(0553-0561); Advertisements on Canopies - Uptown Theater - Application B8362 - Bubbling Well Road & Seymour 
Roads - Cad 2419 Western. 1939. Source : SMA (SMC), U1-14-3268 (1371-1372). Letter to Claude Neon Lights 
from Commissioner of Public Works - "Unauthorized Advertising Sign on Canopy Avenue Foch and Yates Road" - 
Cad. Lot 2321 Western". Shanghai, February 22, 1941. Source : SMA (SMC), U1-14-3269 (1552). Traduction No 
4932 d'une lettre de la fabrique de vin Tientsin au Bureau de Permis, concernant une enseigne installée sans permis 
au-dessous du balcon. Shanghai, 4 juillet, 1942. Source : SMA (FC) U38-4-1113 (0782).  
1672 Letter from the Association for Chinese Advertising Agencies to Acting Secretary. Shanghai, July 27, 1931. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1137-1142). 
1673 Report from Commissioner of Public Works to Acting Secretary - "Advertising Rates - Letter dated July 20th 
from the Association of Chinese Advertising Agencies - Ref 1641". Shanghai, August 10, 1931. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3267 (1147-1148). 
1674 Letter from Shanghai Power Company to S.M.C. Secretary, Shanghai, June 17, 1930. Source : SMA (SMC), U1-
5-584 (1763). 
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(http://madspace.org/Photos/?ID=220), le projet de lanterne magique sur le toit d’un restaurant 
sur la rue Yu Ya Ching en 1939, ou diverses propositions de ballons hydrogène fixés aux toitures, 
toutes rejetées pour des raisons de sécurité.1675 Ces dispositifs acrobatiques accentuent en effet les 
problèmes posés par les panneaux ou enseignes classiques fixées sur les façades ou les toits des 
bâtiments : leur masse, la qualité des matériaux et la solidité de la fixation exigent davantage de 
contrôle. Les structures lumineuses et les ballons à hydrogène en particulier mobilisent des 
services spéciaux au sein de la municipalité : l'ingénieur électricien et la brigade des pompiers 
s’efforcent d'anticiper tout risque d'explosion ou d'incendie.1676  
 
Les règlements municipaux s'efforcent de tenir compte de ces différents points d'ancrage. Dans la 
Concession internationale, les restrictions et les taxes sont de mieux en mieux ajustées au point 
d'ancrage. A partir de 1934, l'article 4 du règlement concernant la restriction de hauteur est 
amendé sur proposition de Millington. Le publicitaire britannique observe en effet que pour faire 
face à l'augmentation des taxes et au manque d'espace disponible, les structures doubles à deux 
étages se sont multipliées (http://madspace.org/Photos/?ID=34275), contrevenant alors à la 
hauteur limite fixée à vingt pieds en 1930. Il suggère alors de porter la hauteur autorisée à vingt-
cinq pieds (7,6 m). Il estime que cette limite permet de légaliser les structures acrobatiques, tout 
en restant raisonnable, sans nuire à la sécurité publique. Comme on l’a montré plus haut, il 
suggère également que cette restriction n'a pas lieu de s'appliquer aux structures murales, qui sont 
les plus sûres et ne posent a priori aucun danger, pourvu que les structures soient solidement 
fixées. La municipalité approuve partiellement ces propositions et décide alors de moduler les 
restrictions de hauteur en fonction du point d'ancrage, en distinguant trois cas :  

o La hauteur limite pour les structures au sol est portée à vingt-trois pieds (7 m), au lieu 
de vingt pieds (6 m) depuis 1930 ;  

o Aucune restriction de hauteur ne pèse sur les structures murales, pourvu qu'elles 
soient peintes ou solidement fixées. Ce privilège peut expliquer l’élévation 
spectaculaire de certaines structures murales, en dépit (ou en raison ?) de leur 
gigantisme (http://madspace.org/Photos/?ID=34267, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34264) ;1677  

o La restriction de vingt pieds continue de s'appliquer aux structures installées sur les 
toitures, considérées comme les plus dangereuses.1678  

                                                
1675 Illuminated Sky Sign - Bubbling Well (Horse Bazaar premise) - British American Tobacco Company. 1912-1914. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3170 (0617-0623); P. Boorlin & Company - Aerial Advertising Company. 1921. 
Source SMA (SMC), U1-14-3170 (0677-0687). Advertising Balloons. Realty Investment Company - Myburgh-
Burkill Roads - Application Refused. 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0256-0267). Advertising Balloons. 
Mr. D.B. Sparks (on behalf of Whiteaway, Laidlaw & Company, Limited) - Application refused. 1935. Source : 
SMA (SMC), U1-4-3818 (0243-0255). Advertising Balloons. Messrs. Marden & Company, Limited - Application 
Refused. 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0231-0242). Magic lantern Advertising Board -Berlin Transparent 
Advertising Company. 1939. Source : SMA (SMC), U1-14-3250 (1099-1105). See also: SMA (SMC), U1-3822 
(0658-0659).  
1676 Concernant les problèmes sécuritaires posés par ces structures, voir le sixième chapitre (I-B).  
1677 Report by Commissioner of Public Works. "Advertising Structures and Boards - The Modifications Made in 
Special Regulations." Shanghai, March 9, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3817 (0211-0213). 
1678 Report by Commissioner of Public Works. "Advertising Structures and Boards - The Modifications Made in 
Special Regulations." Shanghai, March 9, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3817 (0211-0213). 
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b) Des points d'ancrage plus imprévisibles/inventifs pour les supports excentriques (fixes)  
 
A l'affût du moindre espace disponible, les publicitaires ne tarissent ni d'imagination, ni d'audace 
pour installer leurs ouvrages. A travers leur regard, tout objet ou portion d’objet urbain devient un 
support potentiel pour leurs publicités : poteaux électriques, kiosques, horloges électriques, arrêts 
de transports, piliers et autres supports fixes installés sur les trottoirs, au croisements/carrefours 
majeurs des concessions. Si ces installations ont pu être tolérées à titre expérimental au début de 
la période (avant 1930), elles sont de moins en moins autorisées et finissent par être 
systématiquement interdites, tantôt perçues tantôt comme un danger pour la sécurité des passants 
(risques de chute), tantôt comme un obstacle à la circulation ou un risque d'accident. Examinons 
quelques-unes de ces excentricités :  
 
Poteaux électriques des compagnies concessionnaires d'énergie ou de transport (tramway, 
électricité) : autorisé par les autorités en 1928-1929 au premier candidat qui a présenté ce type de 
projet, le permis n'a pourtant jamais été mis en application par la Société française de Réclames 
Lumineuses.1679 Instruite par ces premiers déboires, l'administration française refuse par la suite 
tous les projets similaires. Les poteaux sont également systématiquement protégés par le S.M.C. 
jusqu'en 1942, où la composition japonaise du Council a pu influer sur l'autorisation 
exceptionnelle accordée au publicitaire japonais Wushida 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=64). 1680  De son côté, l’administration française reste 
inflexible : en 1943, le projet de poteau-réclame proposé par l’agence de publicité japonaise 
Asahi Donchu Kokokusha est refusé pour des raisons esthétiques.1681  
 
Kiosques : lumineux ou non, inspirés des modèles parisiens ou londoniens, loués comme un 
moyen d'embellir Shanghai et d'aligner la métropole chinoise sur les grandes métropoles 
occidentales « modernes », ces supports sont cependant jugés inappropriés par les autorités 
municipales dans les rues encombrées de Shanghai.1682  

                                                
1679 Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de poteaux-réclames lumineux. 1928-1929. 
Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559).  
1680 Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles of Shanghai Power Company - approved. 1942. Source : SMA 
(SMC) : U1-4-3813 (2750-2782). 
1681 Asahi Donchu Kokokusha (Agence de publicité japonaise), Poteaux-réclames. 1943. Source : SMA (FC), U38-4-
1113 (0776-0777).  
1682 Pour un examen approfondi de ces supports, voir le sixième chapitre. Atkinson & Dallas, Limited - Advertising 
Kiosks on pavements in the principal streets. 1920. Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2604-2610). / Oriental Press, 
Advertising kiosks on the Bund Foreshore and Public Gardens, 1921. Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2617-
2632). / China Advertising Company, Advertising Kiosks, 1921. Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2611-2614). / 
Eastern Advertising Agency. Advertising Kiosks, 1921. Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2615-2616). / Echo 
Advertising Agency, Illuminated Advertising Kiosks, 1930. SMA (SMC): U1-14-3387 (2633-2635). / Shanghai 
Power Company, (Mr. P. Cherket), Permission to erect advertisement boxes on the Shanghai Power Company boxes 
- refused. 1931. SMA (SMC): U1-14-3387 (2636-2637). / Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - 
Public Telephone Kiosks, Claude Neon Lights. 1933. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1607-1608). / 
Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - Public Telephone Kiosks, J. Store - 150 Bubbling Well Road. 
1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1609-1615). / Kiosque-réclame lumineux sur les toits des arrêts de 
tramway (Mme Ambrose) (refusé). 1939. Source : SMA (FC) U38-4-1113 (0834) / / Edmund Kahn - Advertising 
Kiosks for Public Telephones. 1939. Refused. Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2639-2643) / China Advertising 
Company. Kiosque-réclame avec horloge (refusé). 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0813) 
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Arrêts de transport : les abris de tramway ou les arrêts de bus déchaînent les convoitises et la 
créativité des publicitaires à partir de 1928 (http://madspace.org/Sketches/?ID=14, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=15, http://madspace.org/Sketches/?ID=17, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=18).1683 Si tous insistent sur l’intérêt général de leur projet 
(protéger et orienter les passagers, embellir l’environnement), ils restent muets sur les 
motivations véritables : les arrêts de transports constituent un lieu idéal pour les publicitaires, car 
ils permettent de saisir les passants dans leur moment d'attente et d'ennui, là où leur attention est 
maximale, où leur esprit est le plus disponible. Si pratiques ou esthétiques soient-ils 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=70, http://madspace.org/Sketches/?ID=71), ces projets sont 
systématiquement refusés par les autorités, après une éventuelle période d’essai 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=62), pour les mêmes raisons que les poteaux ou les kiosques : 
les rues sont déjà suffisamment encombrées, ces installations sont une source potentielle de 
distraction, d’accident et un obstacle à la circulation.1684  
 
Horloges électriques et/ou lumineuses (standard electric clocks) : ces structures sont elles aussi 
présentées comme un progrès social, à plusieurs titres. Elles sont d’abord un moyen d’unifier 
l'espace-temps urbain à Shanghai : pour la première fois, ces horloges synchronisées donnent la 
même heure en tous points de la ville (http://madspace.org/Sketches/?ID=68, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=63). 1685  Elles favoriseraient ensuite une certaine 
démocratisation et l’égalisation des conditions entre les citadins de Shanghai : grâce aux horloges 
publiques, les couches populaires les plus modestes, qui n'ont les moyens ni de porter une montre 
à leur poignet, ni d’équiper leur domicile d’une horloge personnelle, ont gratuitement accès à 
l’heure universelle. C’est enfin un instrument de discipline sociale : ouvriers et coolies n’auraient 
désormais plus d’excuse pour arriver à l’heure à l’usine et respecter les heures de travail 
règlementaires. Les porteurs de ces projets n’hésitent pas à jouer de leurs réseaux et s’appuyer sur 
une certaine « opinion publique » : la compagnie Eastern China Advertising mobilise ainsi 
l’association des résidents de Ningpo pour défendre l’intérêt général supposé de son projet 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=16).1686 Les autorités ne sont pas convaincues pour autant : le 
projet est refusé pour les mêmes raisons que précédemment : rues encombrées, obstacles à la 
circulation, risque de distraction et d'accidents. Ce n’est qu’à titre expérimental que ces structures 
ont pu être autorisées aux premiers candidats (http://madspace.org/Sketches/?ID=30).1687 Ces 

                                                
1683 Illuminated Advertising Co vs. Art Picture Adertising Company. Erection of Advertising Pillars at Omnibus 
Stopping Places - Illuminated Advertising Company. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0212-0236), and 
SMA (SMC) : U1-14-3257 (2099-2199). / Compagnie Française de Tramway et d'Eclairage électrique. Edicules 
lumineux. 1929. Source : SMA (FC) U38-4-1113 (0964). / Acheson E. Lucey. Poteaux indicateurs lumineux, 1932. 
Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0948-0956). / Modern Publicity Company. Erection of Advertising Pillars at 
Omnibus Stopping Places. 1932. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0283-0311). / Hwa May Advertising Company, 
Publicité lumineuses aux arrêtes de tramway, 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0876-0881). 
1684 Concernant l’enjeu de la circulation, voir là aussi le sixième chapitre (I-C).  
1685 Letter from the Communicatus Advertising Co. - to Assistant Commissioner - PWD. Shanghai, July 8, 1932. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3257 (2306). / Translation of application to erect a clock tower from the Shanghai 
Mainichi Shimbun. Shanghai, August 3, 1932. Source : SMA (SMC), U1-14-3257 (2316).  
1686 Clock Wanted - Translation of Letter to Council from Ningpo Residents' Guild Dated 19th January 1932. 
Shanghai, January 19, 1932. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0345-0346). 
1687 Installation of Advertising Clocks in Settlements Streets Utilising Poles & Standards of Public Utility Companies 
- T.A. Cooper. 1927-1928. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0199-0211). 



 568 

projets suscitent beaucoup de convoitises et rivalités, comme en témoigne la compétition entre 
Art Picture et Illuminated qui prévoit de disséminer leurs horloges aux mêmes carrefours majeurs 
de la ville. Conçue par un employé transfuge d’une compagnie à l’autre, la structure des horloges 
concurrentes est par ailleurs très similaire. Toutefois, tous les projets de ce type sont finalement 
interdits dans les deux concessions.1688  
 
D’autres supports plus inattendus encore sont imaginés, comme ce distributeur de plans de 
Shanghai, destiné à orienter les voyageurs, moyennant une petite somme, par Isida Service 
Association (http://madspace.org/Sketches/?ID=29), ou cet appareil de signalisation routière, 
divisé en sections spécialisées, partagé entre annonces commerciales et municipales 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=30). Ces dispositifs ne sont pas entièrement nouveaux : 
directement inspirés des grandes métropoles européennes ou américaines, ils rappellent plus 
localement un artefact plus rudimentaire, évoqué de manière évasive dans le rapport de l’agent 
Sanger en 1921. Mise en place pour promouvoir le médicament Jintan, il s’agit d'une sorte de 
« boîte à idées » où l'on peut glisser de petits morceaux de papier.1689 Selon l’agent américain, le 
dispositif exploitait alors la fascination des Chinois pour le mot écrit. La boîte était régulièrement 
vidée pour entretenir le mystère et être réapprovisionnée en permanence.1690 Ce support ancien se 
démarque toutefois des nouvelles formes d’excentricités publicitaires : celles-ci s’adressent 
davantage à un consommateur passif et qui ne maîtrise pas forcément l’écriture.  

c) Des points d'ancrage très contrôlés/réglementés/restreints/standardisés pour les 
supports mobiles  

 
Les publicitaires s'emparent des moindres supports mobiles : ils s'adaptent aux différents types de 
véhicules et suivent les générations successives de transports urbains disponibles à Shanghai.  

Transports publics 
 
L’agent Sanger atteste qu'il existe bien avant 1921 des publicités à l'intérieur des tramways, bien 
qu’elles restent rares et confinées aux grandes villes comme Shanghai.1691 Elles apparaissent plus 
récemment à l'extérieur et sont d’abord cantonnées aux garde-boue des véhicules. Sanger observe 
que paradoxalement, les compagnies pionnières et les plus investies dans la publicité 
(médicaments, cigarette) méprisent généralement ce support. Pour expliquer cette aberration, il 
avance l'hypothèse que son format est impraticable, d'une manière ou d'une autre, sans préciser sa 
pensée. L'une des raisons les plus plausibles serait la petite taille des supports mobiles : elle 
limite en effet les possibilités discursives, exigeant de réduire l'image, de condenser le message et 
de bien choisir les points saillants. En définitive, elle impose aux compagnies puissantes, 
habituées des grandes surfaces, de retravailler en profondeur leurs publicités pour se conformer à 
ce format réduit. L’effort n’en vaut sans doute pas la peine, car le message court toujours le 
risque d'être illisible à distance, emporté par le mouvement du véhicule. Les premiers manuels de 
publicité chinois confirment que les publicités s'installent précocement à l'intérieur des véhicules 

                                                
1688 Pour une étude approfondie de ces horloges, notamment de leur ambition « modernisatrice », voir le sixième 
chapitre (II-B).  
1689 Cet exemple a déjà été mentionné dans le quatrième chapitre (III-A). 
1690 Sanger, 1821 : 78.  
1691 Sanger, 1921 : 79.  
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(電車中 dianchezhong).1692 L’auteur de ce manuel en souligne deux intérêts majeurs. Concernant 
les consommateurs, ces publicités exploitent l’inoccupation des passagers et profitent de leur 
disponibilité d’esprit maximale. Du point de vue des producteurs, elles ont un caractère 
« démocratique » : ayant tous la même taille réduite, ces espaces publicitaires sont accessibles 
aux plus petits annonceurs. Ni les archives, ni les photographies n'en portent la trace : les 
publicités intérieures ne posent en effet pas de problèmes de sécurité pour les autorités et ne sont 
pas visibles à partir des photographies. Les archives municipales précisent les règles qui 
s’imposent à la publicité dans les transports publics. Elle est tolérée relativement tôt (avant 1921) 
sur les tramways de la Concession française concessions, et plus tardivement (1928) dans la 
Concession internationale, où elle est immédiatement monopolisée par Oriental Advertising 
Agency (http://madspace.org/Sketches/?ID=3, http://madspace.org/Sketches/?ID=5). 1693  Les 
publicités sur les bus de China General Omnibus Company sont autorisées presque 
immédiatement (1928), par souci d’équité par rapport aux tramways et sous la pression conjointe 
de la compagnie de transport et du publicitaire Millington.1694 Elles sont soumises aux mêmes 
conditions de censure (http://madspace.org/Sketches/?ID=4) et de localisation. Sur les véhicules, 
la publicité est en effet restreinte à des emplacements très précis de manière à ne pas masquer la 
plaque d'immatriculation, ni gêner la visibilité du conducteur : à l'avant des bus 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34250, http://madspace.org/Photos/?ID=27322), à l’avant ou 
l’arrière des tramways (http://madspace.org/Sketches/?ID=3 ; 
http://madspace.org/Photos/?ID=34364), sur les parties latérales des mêmes tramways 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=6, http://madspace.org/Photos/?ID=34274, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34364) et des bus  
http://madspace.org/Photos/?ID=34374, http://madspace.org/Photos/?ID=1676, 
http://madspace.org/Photos/?ID=2338). De manière générale, ces publicités sur transports posent 
des problèmes de sécurité routière, car ils sont susceptibles de distraire les autres usagers de la 
voie publique (conducteurs ou piétons).1695  

Pousse-pousse  
 
Les pousse-pousse constituent un support mobile original, spécifique à Shanghai (et à d’autres 
villes asiatiques à l’époque). La publicité y est également restreinte à des sections très précises du 
véhicule (avant, arrière, garde-boue, vêtement (dos) du tireur de pousse 
((http://madspace.org/Sketches/?ID=31). Comme pour les transports publics, elle ne doit pas 
gêner le tireur, ni masquer la plaque d'immatriculation. Malgré ces restrictions spatiales, les 
demandes de ce genre sont finalement refusées à partir de 1931, en raison des risques pour la 
sécurité routière.1696 Seuls les projets présentant un caractère social ou d'intérêt général, tel que 
diffuser des messages de sécurité routière d’éducation sanitaire, ou améliorer le confort des 

                                                
1692 Kuai, 1929 : 77-79. 蒯世勳 (Kuai Shixun). 廣告學 ABC (Guanggao ABC). 上海: ABC 叢書社, 1929.  
1693 Tramway Company. Advertising on Exterior of Trams. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-1284 (2041-2060). 
1694 Letter from China General Omnibus Company, Limited to Secretary. "Advertisements". Shanghai, December 7, 
1928. Source : SMA (SMC), U1-3-1284 (2037). Millington, F.C. Suggested Revenue from Advertising on Trams, 
Buses, Lorries, etc. 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-1284 (2009-2040). 
1695 Tous ces enjeux seront approfondis dans le sixième chapitre.  
1696 Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - China Ricshas Advertising Company. 1931. Source : 
SMA (SMC), U1-3-2992 (0712-0717).  
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coolies et de leurs passagers, sont tolérés.1697 Ces projets mobiles sont également plus difficiles à 
mettre en pratique car ils supposent la coordination des autorités d’une concession à l’autre : les 
pousse-pousse circulent dans l’ensemble de la ville et traversent nécessairement la frontière entre 
les trois territoires qui la fragmentent. La publicité sur ces véhicules doit donc être autorisée dans 
les deux concessions au moins, pour éviter au passager de descendre et changer de véhicule à la 
frontière.1698  

Hommes-sandwiches  
 
Les « hommes-sandwiches » sont unanimement interdits dans les deux concessions en 1930.1699 
Dans la Concession internationale, le S.M.C. s'appuie sur son règlement relatif à la circulation 
(Traffic regulations), qui proscrit l’usage des véhicules, animaux ou personnes, à des fins 
strictement commerciales :  
 

Notice is hereby given that the following new Traffic Regulations as been 
approved, and will be enforced from July 1, 1930: "63 - The use of persons, 
animals, vehicles and conveyances in the roadways or footpaths for the sole 
purpose of displaying advertisements is prohibited". By order, S.M. Edwards, 
Secretary. Municipal Notification No. 3986 - Traffic Regulations. Council 
Chamber, Shanghai, June 19, 1930.1700  

 
A cet argument règlementaire s’ajoute un motif « humanitaire » : le Council prétend s’opposer à 
l'exploitation de l'humain à des fins mercantiles. Les raisons profondes sont moins avouables : 
assimilé à la barbarie et à la régression sociale, l'homme-sandwich renvoie une image négative 
des concessions étrangères et de la civilisation occidentale en général. Ces personnages 
apparaissent comme les honteux symptômes du chômage et de la crise des années 1930.Ils sont 
également bannis des grandes villes européennes et américaines à la même époque. Les 
publicitaires tentent de retourner l’argument humanitaire en leur faveur, arguant qu’ils 
fournissent un emploi aux plus démunis et luttent ainsi contre la mendicité et la criminalité. 
Toutefois, ils ne réussissent pas à faire plier les autorités. Tous les projets similaires sont par la 
suite rejetés sur les mêmes bases (http://madspace.org/Sketches/?ID=34, 

                                                
1697 Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - J.B. Davies. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0719-0732). / Covers Encasing Hood - Bercott Advertising Agency (Formerly International Advertising 
Corporation). 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0778). Advertising on Public Ricshas & in Public 
Motor Cars - Application - V. Sobelnicow (Approved). 1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0809-0818). / 
Public Rickshaw Advertising. PHD. Publicity - Propositions from Advertising Agents. 1930-1941. Source : SMA 
(SMC): U1-4-246 (1130-1143). See also: U1-3-2992 (0752-0774).  
1698 Sur ce point, voir le sixième chapitre (épilogue). Comme exemple de projet obligeant à la concertation 
muncipale, on relève notamment : Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - Century Advertising 
Company. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0702-0711). / Advertising on Public Ricshas by means of 
Covers Encasing Hood - China Ricshas Advertising Company. 1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0779-
0788).  
1699 Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen". 1928-1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-
1672). 
1700 Municipal Notification No. 3986. "Traffic Regulations". Shanghai, June 12, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-
3917 (1624). 
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http://madspace.org/Sketches/?ID=35). 1701  
 

Automobiles, taxis et camions de livraison 
 
Comme on vient de le signaler, les Traffic Regulations de la Concession internationale interdisent 
en principe l'utilisation de véhicule à des fins strictement publicitaires. En dehors des camions de 
livraison (la vodka Lazaridy ((http://madspace.org/Sketches/?ID=43) ou le journal Xinwenbao 
(http://madspace.org/Photos/?ID=1996), ces supports sont systématiquement refusés pour éviter 
d'intensifier inutilement la circulation déjà dense à Shanghai et d'encombrer ses rues par trop 
congestionnées.1702  
 
Pour les mêmes raisons de circulation et de sécurité routière, la publicité est restreinte à des 
parties très limitées des automobiles, à l'extérieur ou à l'intérieur du véhicule, pourvu qu'elle 
n’entrave pas la visibilité du conducteur ou ne distraie pas les autres usagers de la voie 
publique.1703 D’apparition tardive, ce support reste peu documenté dans nos sources. 
 

Parades/processions  
 
Les parades et les processions sont des formes anciennes, considérées comme une spécificité 
chinoise pittoresque par les premiers rapports étrangers sur la publicité.1704 Attestées dans les 
contrées rurales et certaines villes du nord de Chine, comme Mukden ou Tianjin pour Jintan 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34247), les parades publicitaires sont généralement interdites à 
Shanghai, pour les mêmes raisons qui frappent toute forme de publicité mobile : le souci de ne 
pas aggraver l’encombrement des rues. Les seules processions tolérées concernent les cérémonies 
funéraires ou les festivités nationales : les autorités étrangères n’ont ni les moyens, ni l’intérêt de 
s’y opposer, sous peine de mécontenter la population chinoise. Les parades commerciales ne sont 

                                                
1701 Le cas des hommes-sandwiches sera examiné de plus près dans le sixième chapitre.  
1702 China Automatic Advertising Company, Publicité mobile sur camion, 1929. SMA (FC), U38-4-1109 (0518-
0519). Advertising on Motor Trucks - G.E. Marden & Company (Suspended). 1930. Source : SMA (SMC), U1-4-
3812 (2646-2649). Advertising Radio Broadcasting Vans, John. C. Vanderhood, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-
3816 (0185-0193). / Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited. 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-
3816 (0194-0199) / Advertising in Public Motorcars and in Trucks - Advertisements affixed to cabs of Motor Trucks 
- Truck Cab Advertising Company's Enquiry. 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3812 (2675-2682). / Letter from 
Commercial Express & Storage Company (on behalf of Freissland-Chine Trading Company) to S.M.C. Secretary. 
Shanghai, July 29, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3815 (0159). / Advertising by Means of Cinematograph 
Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-
0387). / Advertising Radio Broadcasting Vans. F. Gottschalk. 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0181-0184).  
1703 Advertising in Public Motor Cars - Applications - Mark Kliorin. 1932. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0820-
0826)./ Advertising in Public Motor Cars - Applications - Isida Trade Association (Approved upon Police 
conditions). 1932. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0827-0829). / Advertising on Insides of Hire Cars - Shanghai 
Public Motorcars Advertising Company. 1933. Source : SMA (SMC), U1-4-3812 (2683-2692). / Letter to Secretary 
General from "Modern Advertising Agency" - "Advertising by Motor Car". Shanghai, September 21, 1934. Source : 
SMA (SMC), U1-4-3815 (0163). / Advertising in Public Motorcars and in Trucks - Fine Arts Studio's application - 
Advertising on Motor Cars (disapproved). 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3812 (2651-2657).  
1704 Sanger 1921 : 61. 
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autorisées qu’à titre exceptionnel, à l’occasion d’un événement spécial (comme la semaine de 
Noël), et après approbation de l’itinéraire par le Council.1705 

2) Une technicité croissante des modes de fixation : la quête de sécurité  
 
Le mode de fixation dépend à la fois du médium (panneau, enseigne, néon, etc.), de son point 
d'ancrage (1) et de ses matériaux (3). Il est directement lié à la sécurité matérielle des passants qui 
préoccupe fortement les autorités (risques de chute), surtout dans le contexte climatique 
spécifique à Shanghai où, selon les saisons, les fortes chaleurs, l'humidité, la pluie, le vent et les 
typhons, fragilisent les installations.  
 
Dans la Concession française, l'article 8 du règlement sur les panneaux et l'article 9 du règlement 
sur les enseignes oblige les propriétaires de l’artefact à veiller à la solidité de leur installation 
pour garantir la sécurité des passants :  
 

Article 8. Les panneaux réclames devront être fixés solidement. Ils ne devront en 
aucun cas prendre appui sur les arbres, les poteaux et les appareils ou ouvrages 
établis sur la voie publique pour d'autres fins.1706 
 
Article 9. Les installations devront être entretenues en bon état de propreté et de 
solidité. Un dispositif de sûreté, si l'enseigne comprend des vitres, empêchera la 
chute d'éclats de verre sur le trottoir.1707 

 
Les propriétaires de l’artefact (compagnies publicitaires et/ou leurs clients) sont responsables en 
cas d'accident :  
 

Article 9. L'auteur de la publication et le constructeur du panneau sont 
responsables des accidents causés par lui. (…)1708  
 
Article 10. Toute personne exposant une enseigne sera responsable du dommage 
dont elle peut être l'instrument.1709  

 
L’article 9 du règlement sur les panneaux, de même que les articles 11 et 13 du règlement sur les 
enseignes, autorisent les agents municipaux à intervenir pour vérifier la solidité de l'installation. 
Ils peuvent alors exiger la mise en conformité ou l'enlèvement de tout artefact jugé dangereux ou 
nuisible, aux frais des intéressés :  
 
                                                
1705 Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - Trade Pageants - Associated Products Company. 1932. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1598-1603). 
1706 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames. Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
1707 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978).  
1708 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames. Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
1709 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
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Article 9. (…) Les agents de l'administration sont en droit d'éprouver la solidité de 
l'installation. En cas de vétusté ou de mauvais entretien ou faute de paiement 
d'une taxe échue, ils peuvent sommer l'auteur de la publication de l'enlever. Faute 
de se faire dans les dix jours, ils peuvent l'enlever d'office à ses frais. Les 
propriétaires ou locataires du terrain ou de l'édifice portant les panneaux ne 
peuvent s'opposer à cette inspection ou à cet enlèvement.1710 
 
Article 11. L'administration pourra faire enlever par l’intéressé toute enseigne 
devenue dangereuse ou répugnante faute d'entretien ou pour laquelle la taxe ne 
serait pas payée à son échéance. Faute de ce faire dans les 10 jours de la mise en 
demeure, l'administration pourra enlever l'enseigne d'office aux frais de 
l'intéressé.1711 

 
Article 13. Les propriétaires ou locataires des édifices supportant l'enseigne ne 
peuvent s'opposer à son inspection par les agents de l'administration ni à son 
enlèvement par eux dans les cas prévus aux articles 11 et 12.1712  

 
On retrouve à peu près les mêmes clauses dans le règlement du S.M.C., qui a pu servir 
d'inspiration aux règlements français (articles 5, 6 et 7 du règlement de 1934) :  
 

(5) Should any advertisement structure or board be or become in the opinion of 
the Commissioner of Public Works insecure or in danger of falling, or otherwise 
unsafe, the holder of the permit for such structure shall upon notice of the 
Commissioner of Public Works forthwith secure the same in an approved manner, 
and should such structure not be secured to his satisfaction the Commissioner of 
Public Works within the time specified in such notice he may cause such portion or 
portions as he may consider to be insecure or in danger of falling or otherwise 
unsafe, to be fortwith removed, and all fees whatsoever which may have been paid 
in respect with such portion or portions of such structures shall be liable to be 
forfeited. The omission to send or the non-receipt of such notice shall not affect the 
Council with any liability and the person to whom the permit is issued shall at all 
times be respectable for any damage resulting from such structure and 
shall indemnify the Council in the event of any liability it may incur by reason 
thereof. 
 
(6) The Council shall have the right to order the removal of any advertisement 
structure or board at any time should any money payable to the Council in respect 
thereof not be paid on due date.  
 

                                                
1710 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames. Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
1711 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames. Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
1712 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
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(7) In the case of advertisement structures above the ground level such permanent 
access shall be provided in each case as the Council may approve except in 
specific cases where in the Council’s opinion satisfactory means of access and 
inspection already exists.  

 
Les articles 10 et 12 du même règlement appliquent encore plus strictement ces conditions aux 
panneaux installés sur les chantiers de construction :  
 

(10) The Council shall have the right to order the removal of any advertisement 
structure erected in connection with a building site at any time whether the same 
does or does not project over a public way (a) should such structure not be 
removed with due despatch upon completion of the building, or (b) should 
completion of the building, in the opinion of the Commissioner of Public Works, be 
unduly delayed. A permit for the erection of hoardings or boards projecting over 
the public way shall only be issued when the building permit in connection with 
the site affected is granted.  
 
(12) Should any advertisement structure or board, either during erection, or at any 
time after completion, be found to contravene there Regulations, the holder of the 
permit shall, upon notice from the Commission of Public Works, alter such 
structure or board to comply with these Regulations, or alternatively to remove the 
same, and should such not be altered to his satisfaction within the time specified in 
such notice the commissioner of Public Works may cause such structure or board 
to be forthwith removed, and all fees whatsoever which may have been paid in 
respect of such structure or board shall be liable to be forfeited.1713  

 
Les conditions générales figurant dans les demandes de permis renseignent concrètement sur 
l'installation des structures sur le terrain. Ces conditions concernent essentiellement la sécurité 
des passants (protéger la zone de construction, prévenir la chute d'objet sur la voie publique, 
éclairer le chantier la nuit pour éviter les risques d'accident) et le confort des riverains (ne pas 
effectuer de travaux entre dix heures le soir et six heures du matin, afin d’empêcher toute 
nuisance sonore et tapage nocturne (articles 2, 4, 6 et 11).1714 
 
A partir des rapports ou des articles professionnels, des croquis, des photographies de rue et des 
demandes de permis, on peut identifier quatre modes de fixation principaux, chacun impliquant 
des matériaux spécifiques :  
 

o Publicités collées (pasted) ou placardées (posted) : c’est le cas des affiches 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34245) et des publicités en papier de manière 
générale (bill-posting). Ni les rapports, ni les archives ne précisent les matériaux 
utilisés pour « coller » ces affiches. En dehors des affiches illégales ou prédatrices 
(sniping), placardées sans vergogne sur le moindre recoin d’espace, certaines 

                                                
1713 Special Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards (March 1934). Source : SMA 
(SMC), U1-3-3814 (5) ().  
1714 Public Works Department. Permit - General Conditions (1928). Source : SMA (SMC), U1-14-3867 (1102).  
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photographies éclairent sur les techniques utilisées pour fixer les publicités autorisées 
(http://madspace.org/Photos/?ID=250) : cette publicité géante pour Lux Toilet Soap 
est visiblement peinte (ou repeinte) par deux artistes montés sur une échelle, d’après 
un modèle réduit suspendu à l’échelle de droite. La peinture semble appliquée sur un 
support papier posé au préalable. Une publicité peut donc cumuler différents 
matériaux et modes de fixation : en l’occurrence, une publicité peut être peinte sur une 
affiche en papier préalablement collée sur un support mural. La même méthode est 
utilisée pour peindre cette affiche géante pour une marque de textile 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34372).  

 
o Publicités peintes : c’est le cas essentiellement des murs peints (painted wall), 

pratiqués très tôt et jusqu’en 1949 au moins (http://madspace.org/Photos/?ID=34258), 
ou des panneaux, dont l’image est peinte d'après modèle (à l’exemple de Lux Toilet 
Soap qu’on vient d’examiner : (http://madspace.org/Photos/?ID=250). Pour les plus 
grands édifices, les travaux de peinture mobilisent échelles et échafaudages, et le 
peintre se retrouve en suspension. Le panneau ou le mur doit être régulièrement 
repeint (tous les quatre mois, selon Carl Crow) pour résister aux intempéries et à 
l'usure du temps, pour éviter que l’image ne s’efface, ne se fonde dans le décor et dans 
l'indifférence des passants.1715 Carl Crow estime que les travaux de peinture et 
d’entretien en général requièrent un permis pour l'installation des échelles et 
échafaudages sur la voie publique (article 8), en particulier s’ils risquent d’interférer 
avec les poteaux électriques (article 3).1716 Des permis généraux (blanket permit) sont 
délivrés pour les compagnies qui possèdent un grand nombre d'artefacts à repeindre 
ou entretenir régulièrement, en particulier les compagnies spécialisées dans les 
néons.1717 Les archives municipales offrent des cas plus originaux de peintures 
phosphorescentes appliquées sur les trottoirs, afin d’être visibles de nuit et d’attirer le 
regard des piétons au cours de leurs marches quotidiennes. Ce projet inédit a été 
refusé comme une source potentielle de distraction et un risque d'obstruction dans les 
rues encombrées de Shanghai. 1718  Enfin, les publicités sur transport semblent 
également être peintes à même le véhicule : la publicité pour les cigarettes My Dear 
épouse trop parfaitement la forme et les aspérités de l’autobus pour y avoir été collée 
(http://madspace.org/Photos/?ID=27322). Ce mode de fixation est sans doute adapté à 
la rotation fréquente des publicités mobiles. Dans le cas exceptionnel (et finalement 
non abouti) des publicités sur pousse-pousse, la compagnie National Advertising 
Agency propose d’imprimer les publicités sur les parties métalliques (étain) du 
véhicule et de les coudre sur le vêtement du tireur 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=31).1719  

 

                                                
1715 Crow, 1926 : 199. Bacon, 1929 : 757.  
1716 Public Works Department. Permit - General Conditions (1928). Source : SMA (SMC), U1-14-3867 (1102). 
1717 Neon Light Signs (Maintenance). New regulation regarding the issue of permit for the erection and maintenance 
of neon light signs. 1930-1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3261 (). 
1718 Luminous Street Advertising - M. Zimmerman. 1929. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1175-1182). 
1719 Application for Permission to Affix Advertisements to Bodies of Ricshas as also on Pullers' Coats - Advertising 
on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - National Advertising Agency. 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0686-0701). 
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o Publicités fixées ou suspendues à un bâtiment, ou autre structure en trois dimensions : 
selon la masse et la taille de l'artefact, les attaches sont plus ou moins solides 
(vis/screw, verrou/bolt, barre métallique) et utilisent des matériaux plus ou moins 
sophistiqués (cuivre, acier, fer galvanisé ou non, fonte). En 1930, la Shanghai Power 
Company propose de fixer des kiosques éclairés à ses poteaux éclairés au moyen de 
bandes ou de pinces métalliques (metal bands or clamps).1720 Malgré ce mode de 
fixation élaboré, le projet est rejeté. Les autorités prennent très tôt conscience des 
risques de chute et de la nécessité d’arrimer solidement les enseignes, les panneaux et 
les structures spectaculaires, notamment lorsqu'elles sont en hauteur ou en 
suspension. 1721  Les ballons aériens doivent être solidement amarrés au toit du 
bâtiment par des cordes d'une épaisseur bien déterminée et d'une solidité éprouvée par 
l'ingénieur.1722 

 
o Publicités ancrées ou enracinées dans le sol : c’est le cas des structures massives 

installées sur le sol, comme les panneaux d’Oriental Advertising Agency en 1914 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=46), enracinés quatre pieds sous terre (1,2m) ou 
les arrêts d’autobus imaginés par Illuminated Advertisement Company 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=18) en 1928. Dans ce dernier cas, la structure est 
solidement implantée : la base souterraine en fonte est enfoncée à plus de deux pieds 
(0,6 m) sous la surface du sol, et mesure 1 pied (30 cm) de large. Au-dessus du sol, la 
base est renforcée par une armature en fer (iron) et en cuivre (brass brackets). La 
partie supérieure de l’ouvrage est ornée de panneaux de verre, attachés par un système 
de vis en cuivre (brass screw) et de barres de fixation (clumping bar). De manière 
similaire, les enseignes pour Shell (http://madspace.org/Sketches/?ID=67) ou Texaco 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=72) sont solidement suspendues, par une chaîne 
ou autres fixations métalliques, à un poteau ou une structure tubulaire. Dans le cas de 
Texaco, le poteau est solidement enfoncé à plus de trois pieds (environ 1m) sous la 
surface du sol.  

 
Le mode de fixation et les matériaux restent difficiles à identifier à partir des seules 
photographies : souvent floues ou prises à distance, elles permettent rarement d’apprécier la 
texture de la publicité. Par exemple, la netteté de cette photographie est insuffisante pour affirmer 
que la publicité pour B.A.T. utilise une affiche en papier 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34192). En revanche, la qualité de la deuxième photographie et 
la prise de vue rapprochée révèlent clairement les plis d’une affiche en papier : elle semble avoir 
été collée à la hâte, avec peu de soin, à moins que son gigantisme n’en rende l’application 
délicate (http://madspace.org/Photos/?ID=34245). De même, les rapports des services 
administratifs s’attardent rarement sur les détails techniques : ils se contentent souvent de signaler 

                                                
1720 Shanghai Power Company, (Mr. P. Cherket), Permission to erect advertisement boxes on the Shanghai Power 
Company boxes - refused. 1931. SMA (SMC): U1-14-3387 (2636-2637). 
1721 Letter from Engineer & Surveyor Building to China Advertising Company. Shanghai, September 17, 1907. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1969).  
1722 BAT, Advertising Balloon, Chang Hsu Ho Gardens Tea House, 1914. Source : U1-14-3256 (1900-1901). 
Advertising Ballons, Kites, etc. - 2 - Realty Investment Company. 1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1620-
1630). Advertising Ballons, Kites, etc. - Messrs. Marden & Company, Limited - Application Refused. 1938. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3271 (1639-1645). 
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que le mode de fixation de la structure répond ou ne répond pas aux exigences de sécurité. Pour 
les enseignes en particulier, on indique seulement indiqué qu’elles sont posées à plat sur la 
surface ou font saillie sur la voie publique, sans préciser le mode d’attache.1723 A ce titre, les 
croquis sont une source irremplaçable lorsqu’ils indiquent les matériaux et les modes de fixation. 
Malheureusement, ce genre d’information n’est fourni que pour les structures les plus novatrices, 
excentriques ou périlleuses. Les plans s’attardent rarement sur le mode de fixation des enseignes, 
des panneaux ou des affiches ordinaires, qui semble aller de soi.  

3) Diversification, standardisation et sophistication des matériaux : concilier esthétique et solidité  
 
Les matériaux dépendent non seulement du type de médium, du point d'ancrage et du mode de 
fixation, mais aussi des usages, des moyens de la compagnie, du produit et de la cible, qui 
déterminent la durée de vie programmée pour le support. Ces matériaux peuvent être classés du 
plus au moins fréquent, solide, éphémère, et du moins au plus sophistiqué.  

a) Des matériaux variés pour s’adapter à la diversité des besoins et à l’inventivité 
permanente des publicitaires  

Papier et/ou peinture ? Deux matériaux fragiles, mais majoritaires et complémentaires  

Le papier reste le matériau privilégié pour les affiches, qu’elles soient illégalement placardées ou 
soigneusement apposées dans le cadre d'un panneau autorisé. Flexibles et économes, elles 
peuvent être portées par tous types de supports. Toutefois, le papier est le matériau le moins 
durable, le plus périssable, le moins résistant aux intempéries 
(http://madspace.org/Photos/?ID=27601) et le plus susceptible d'être arraché ou recouvert d'autres 
affiches (sniping).1724 Dans ces conditions, l’agent Sanger estime que la durée de vie moyenne 
d’une publicité en papier ne dépasse pas trois jours.1725 En 1924, l’Advertising Association of 
China réduit encore cette longévité à moins d’une heure par beau temps : si ce chiffre est peut-
être exagéré pour alarmer les professionnels et l’opinion publique, il n’en reste pas moins que le 
papier est le matériau le plus fragile et pourtant le plus courant.1726 Par la suite, les autorités 
municipales s’efforcent de contrôler l’affichage par un système de timbre quittance et de protéger 
les affiches autorisées contre les actes de vandalisme :  
 

Article 1. Toute personne, société ou association désirant exposer une affiche dans 
la concession française devra déposer au poste central de police,  
 
Article 2. Si l'affiche est autorisée, un timbre quittance sera apposé sur l'affiche 
par les soins des Services de Police après paiement de la taxe proportionnelle 
prévue par le barême. (…) Un registre des affiches présentées à l'examen sera 
tenu par ces services.  

 

                                                
1723 Enseignes lumineuses non taxées. 1934-1936. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0436-0438) 
1724 Crow, 1926 : 198 ; Bacon, 1929 : 757.  
1725 Sanger, 1921 : 79.  
1726 Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minutes of the meeting). Shanghai, 
January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238). 
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Article 4. Il est interdit d'exposer des affiches non timbrées conformément aux 
articles précédents.  

 
Article 6. Il est interdit d'enlever ou de mettre hors d'usage une affiche apposée en 
conformité des articles précédents.1727 
 

Il reste difficile pour l’historien d’évaluer l’efficacité de ces mesures : la propreté des publicités 
photographiées ou l’absence de plaintes dans les archives ne sont pas des preuves suffisantes.1728 
 
D’autres articles de ce règlement éclairent plus indirectement sur la fragilité du support papier et 
les raisons possibles de sa destruction (accident, intempérie, volonté du propriétaire). L’article 7 
de ce règlement exige par exemple que les débris d’affiches soient nettoyés par leur propriétaire 
pour ne pas nuire à l’esthétique urbaine :  
 

Article 7. Les débris des affiches détruites par accident, par l'effet des intempéries 
ou par l'auteur de l'affichage devront être enlevées par ses soins et ne pourront 
être abandonnées sur la voie publique.1729  
 

Cette mesure vient peut-être sanctionner les abus antérieurs de certaines compagnies, comme 
l’Acme Advertising Agency, qui en 1934 abandonne négligemment sur la voie publique les 
débris de ses affiches, portés au gré du vent vers les rues les plus cotées de Concession française 
(Avenue Joffre) :  
 

Nous avons l'honneur de vous communiquer un rapport de Mr. Guiheneuf Chef du 
2° arrondissement, au sujet de la « Acme Advertising Agency ».  
 
Il nous semble que les employés de cette agence qui, entre parenthèse, nous 
causent pas mal d'ennuis, pourraient au moins être corrects.  
 
J'ai l'honneur de vous informer du fait suivant : « Hier, 1er Août (1934) à 15h30, 
une équipe de Chinois au service de la Acme Advertising Agency, 225 Szechuen 
Road, occupée aux panneaux de publicité situés Rue du Cardinal Mercier, côté 
Est, Nord de Joffre, juste après le Cathay Cinema, abandonnait sur le trottoir les 
bandes de papier enlevées des dits panneaux. Le vent emportait des débris dans 
l'Avenue Joffre et alentour du carrefour.  
 
A l'observation que lui faisait le St. Lucas (?), l'employé européen qui présidait à 
l'appropriation des panneaux, Mr. H. Crawshaw a répondu que « payant sa 
taxe », il lui important peu que nous eussions à ramasser ses déchets.  
 

                                                
1727 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
1728 Advertising Public Utility Undertakings - Poles - Shanghai Power Company's protests. 1933. Source : SMA 
(SMC) : U1-4-3813 (2816-2828).  
1729 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
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Je ne pense pas que nous puissions être de son avis, et c'est pour cela que je vous 
demanderais de bien vouloir intervenir pour que cette agence soit avertie d'avoir 
lors de ses travaux à tenir propre l'endroit et les abords où on les effectue.1730  

 
Les autorités de la Concession internationale envisagent à plusieurs reprises d'imposer des 
restrictions à l'affichage sauvage, notamment en 1927 et 1932 :  
 

No fees have ever been collected in respect of bill posters, the advertising 
companies definitely refusing to pay any rate on the ground that the Council 
offered no protection from "snipers" and destructive persons. I understand that the 
practice in the French Settlement is that all posters are taken to one of the Police 
Station where each copy is stamped and a fee collected.1731  
 

Toutefois, ces efforts restent vains : comme on l’a vu à l’occasion de la grande « purge » 
programmée en 1943, les autorités constatent que l'affichage sauvage échappe toujours à son 
contrôle.1732  
 
En dehors des affiches, Sanger loue malgré tout les vertus du papier, qui se prête à de multiples 
usages.1733 Si éphémère soit-il, le papier peut aussi être utilisé comme support efficace pour les 
brochures, prospectus et autres publicités volantes (handbills, flyers). Distribuées à peu de frais, 
ces publicités éphémères sont pourtant capables de susciter, d'entretenir ou de contrecarrer une 
rumeur en faveur d'une marque ou d'une compagnie. L'agent Sanger rappelle que les compagnies 
allemandes et japonaises ont su en faire un usage efficace pour leur propre publicité. Toutefois, 
l’historien doit renoncer à retrouver une trace quelconque de ces matériaux et doit s’en tenir à la 
parole des publicitaires ou des témoins contemporains.  
 
Comme on vient de le voir, le papier s’accorde bien avec la peinture : tous deux restent deux 
matériaux économiques. Les manuels ou les rapports ne donnent aucune précision sur la qualité 
variable du papier dans les rues de Shanghai et sa durée relative selon les saisons. Les manuels 
américains sont plus précis : ils recommandent d'utiliser un papier de qualité supérieure pour 
accroître la durée de vie de la publicité et réduire les coûts d'entretien.1734 Ce conseil relève du 
bon sens et devait être connu, voire tenu pour évident, par les publicitaires à Shanghai. De même, 
aucun manuel ne précise quel type de peinture est utilisé pour peindre et repeindre les affiches ou 
les murs. On peut supposer qu’elle est de même nature que celle employée pour les bâtiments et 
les travaux ordinaires, de manière à résister aux intempéries. Sa qualité peut toutefois varier, 
selon le degré d’exigence artistique attendu ou les moyens dont dispose la compagnie.  

                                                
1730 Bulletin de Communication N°310-0. Rapport de Voirie par le Chef du 2e arrondissement à l'Agent-Voyer 
Principal et l'Ingénieur en Chef. Shanghai, 4 août 1934. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0698).  
1731 Report to Secretary from Commissioner of Revenue -"Street Advertising etc -" - Amount collected yearly in fees 
1914-1927. Shanghai, May 23, 1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3276 (1076-1079). Voir aussi : SMA (SMC), 
U1-14-3270 (1591).  
1732 Memorandum to Secretary - Control of Street Advertising Memorandum to Secretary - Control of Advertising. 
Shanghai, April 16, 1943. Source : SMA (SMC), U1-3822 (0557).  
1733 Sanger, 1921 : 81.  
1734 Hoyle, John T. Outdoor, Street-Car, and Radio Advertising. Scranton, Pa., International Textbook Company, 
1936. (“Methods of Printing Posters” : 28, 51) 
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Les supports en tissu : des matériaux anciens mais éphémères, adaptés aux publicités temporaires 

Différents tissus sont utilisés pour les bannières et les drapeaux, voire les stores des boutiques qui 
servent de supports publicitaires. Les publicités en tissu sont relativement anciennes 
(http://madspace.org/Photos/?ID=1852) : elles sont bien antérieures aux panneaux standardisés. 
Drapeaux et bannières restent très nombreux dans certaines rues de Shanghai à l’époque qui nous 
occupe, comme la rue de Fuzhou (http://madspace.org/Photos/?ID=34254) ou de Nankin 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34250), où ils sont utilisés par des pharmacies (Nanyang 
Dispensary : http://madspace.org/Photos/?ID=34254), les grands magasins ou d’autres boutiques. 
Ces matériaux ne sont pas taxés par les autorités étrangères, soucieuses de ne pas mécontenter les 
commerçants chinois qui l’utilisent massivement et parce qu’une telle politique serait sans doute 
impraticable. 1735  

 
Ephémère et périssable, le textile est adapté pour annoncer des événements temporaires (soldes 
des grands magasins), pour les actions caritatives (Y.M.C.A., Shanghai Emergency Hospital et 
Shanghai Druggist Association en 1943) ou les campagnes de propagande d'une durée déterminée 
(Pax Publicity Company à l’occasion d’une commémoration militaire japonaise en 1943).1736 Ces 
tissus peuvent être suspendus à la verticale, projetés légèrement au-dessus de la voie publique ou 
tendus à l'horizontale en travers de la rue, étirés d’une façade à l'autre des bâtiments situés en vis-
à-vis (http://madspace.org/Sketches/?ID=7, http://madspace.org/Sketches/?ID=32). Ces 
suspensions sont soigneusement contrôlées par les autorités : outre leur mode de fixation, le 
Public Work Department s'assure qu'elles ne touchent pas les fils électriques lorsqu'elles sont 
installées au dessus d'une ligne de tramway, comme les bannières du Y.M.C.A. tendues entre les 
grands magasins Sincere et Wing On au-dessus de la rue de Nankin 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=7). Les manuels et les archives renseignent rarement sur la 
nature ou la couleur du textile : Boorlin & Company déclare utiliser du lin (linen) en 1921 ; 
l’Automobile Show évoque plus vaguement de la toile (canvas) la même année ; Noguchi Ko-
gyo-bu demande une bannière blanche pour annoncer ses spectacles en 1940.1737 La toile est 
également privilégiée dans les divers projets de publicités sur pousse-pousse.1738  
 

                                                
1735 Traduction N°3312 d'une lettre de l'établissement Yah Shing au Bureau de Surveillance. 12 avril 1940. Source : 
SMA (FC) U38-4-1113 (0825).  
1736 Banners Across Nanking & Szechuen Roads - Chinese Y.M.C.A. 1926. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1154-
1161) / Advertising Flags & Banners. Shanghai Emergency Hospital, Chinese Red Cross Society & Shanghai 
Druggist Association - Cloth Sign in front of Purdon Road Market (Advertising Flags & Banners). 1943. Source : 
SMA (SMC), U1-4-3819 (0322-0325). / Advertising Flags & Banners. Pax Publicity - Hanging of Banners on certain 
roads for celebration of Japanese Navy Commemoration. 1943. Source : SMA (SMC), U1-4-3819 (0315-0316).  
1737 P. Boorlin & Company - Aerial Advertising Company. 1921. Source SMA (SMC), U1-14-3170 (0677-0687). / 
Shanghai Automobile Show. Canvas Signs Across Nanking Road. 1921. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1083-
1086). / Advertising Flags & Banners. Noguchi Ko-gyo-bu: White Cloth Advertisement Banners across Range Road. 
1940. Source : SMA (SMC), U1-4-3819 (0326-0327). 
1738 Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - J.B. Davies. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0719-0732). / Covers Encasing Hood - Bercott Advertising Agency (Formerly International Advertising 
Corporation). 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0778). / Advertising on Public Ricshas by means of 
Covers Encasing Hood - Union Advertising & Publishing Company (Permission granted). 1930-1931. Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0789-0793). / Advertising on Public Ricshas by means of Covers Encasing Hood - China 
Ricshas Advertising Company. 1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0779-0788).  
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Comme on l’a déjà signalé, les autorités municipales imposent néanmoins des conditions 
spéciales aux stores des commerçants (cloth sunshade), comme ceux visibles sur ces deux 
photographies (http://madspace.org/Photos/?ID=34253, http://madspace.org/Photos/?ID=25227). 
Les marchands tiennent beaucoup à ces stores qui offrent non seulement un support publicitaire 
économique (on peut y inscrire le nom de la boutique ou un autre message commercial), mais 
aussi une protection contre le soleil ou la pluie.1739 Tout store doit faire l’objet d’un permis 
préalable et répondre aux exigences de sécurité imposés par la municipalité : être solidement fixé 
pour ne pas tomber (article 1), que les échelles nécessaires à son installation ne dépassent pas 
plus de trois pieds (moins d’un mètre) sur la voie publique (article 4), être situé à une hauteur 
minimale de sept pieds et six pouces (1,3 m) au dessus du trottoir et quinze pieds (4,5 m) au-
dessus de la chaussée (article 5) ; ne pas interférer avec les câbles électriques ou l’éclairage 
public (article 6).1740 

Le bois, un matériau flexible et ubiquitaire : entre permanence et renouvellement des usages 

Le bois est un matériau ancien s’offrant à de multiples usages : utilisé non seulement pour les 
enseignes anciennes mais aussi pour l'armature des premiers panneaux standardisés, quelle que 
soit leur taille.1741 Dès 1907-1908, le S.M.C envisage de limiter par une taxation dissuasive la 
hauteur de ces panneaux en bois.1742 Les croquis d’Oriental Advertising Agency aident à 
visualiser cette armature boisée, divisée en sections en 1914 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=46). L’armature en bois reste un matériau privilégiée pour les 
panneaux tout au long de la période (http://madspace.org/Photos/?ID=1669, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34269). Le bois reste un matériau flexible, malléable, qui se 
prête à toutes les formes et toutes les manipulations : enseignes verticales 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34254), horizontales (http://madspace.org/Photos/?ID=34253), 
peintes et/ou sculptées. Il est aussi privilégié pour les poteaux-réclames convoités sans succès par 
de nombreux annonceurs (http://madspace.org/Sketches/?ID=64).1743 Les réclames immobilières 
en formes de « boîtes » (wooden box) utilisent également ce matériau pour faire la promotion 
temporaire de lotissements à bâtir, de résidences à louer ou acheter.1744 Là encore, les sources 
sont avares sur la nature, la qualité ou l’origine du bois utilisé pour les publicités. On sait 
seulement qu’il s’agit d’un bois de charpente, employé plus généralement pour les travaux de 
menuiserie (lumber, timber) et les chantiers de construction 
                                                
1739 Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1336-1349) 
1740 Electric & Gas Signs & Lamps. Central District. Cloth Sunshade Permit - Valid for 1929 Only. 1929. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3262 (0567). 
1741 Bacon, 1929 : 757.  
1742 Taxation of Street Advertising Limiting height of wooden hoardings to 8 feet. 1907-1908. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3263 (1033-1042)  
1743 C. Holden - c/o Mustard & Co., Ltd - Small wooden boards with paper posters attached to light poles and 
buildings in the main streets. 1930. Disapproved on poles, charged on buildings. Source : SMA (SMC), U1-14-3387 
(2650-2652). / Advertising Public Utility Undertakings - Poles - Shanghai Power Company's protests. 1933. Source : 
SMA (SMC) : U1-4-3813 (2816-2828). / Traduction d'une lettre de l'Ecole Primaire Privée des Ressortissants de 
Tchekiang à Shanghai. Shanghai, 12 août 1935. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0909). / Mr. S. Wushida - 
Advertising on electric poles of Shanghai Power Company - approved. 1942. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 
(2750-2782).  
1744 Lettre de J. Fishman à l'Administration Municipale. Shanghai, 7 novembre, 1935. Source : SMA (FC), U38-4-
1113 (0902). Réclames Immobilières, 1933-1935. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0902, 0923-0929).  
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(http://madspace.org/Photos/?ID=26761). Le bambou est fréquemment mentionné mais il occupe 
une position ambiguë. Comme on l’a vu, il est régulièrement méprisé à travers les palissades 
inesthétiques que les panneaux standardisés prétendent remplacer.1745 Dans d’autres cas, il est 
apprécié comme support pour ces mêmes panneaux (http://madspace.org/Photos/?ID=34277), ou 
pour d’autres dispositifs plus originaux, tel le ballon captif arrimé au toit d’un immeuble sur 
l’avenue Edward VII, imaginé par la compagnies Oriental Advertising Agency en 1930.1746 
Malgré sa solidité, le bois présente néanmoins certaines limites, en particulier les risques 
d’incendie.1747 En 1928, la compagnie Shanghai Fire Insurance attire l’attention du Council sur ce 
risque et propose à cette fin de taxer les panneaux en bois sur le toit des maisons chinoises, pour 
en dissuader l’installation.1748 

Diversité, complémentarité et succession des métaux, appréciés pour leur solidité  

Différents métaux sont mobilisés pour consolider l'armature des structures les plus spectaculaires 
et sécuriser leur fixation en hauteur : la compagnie Andersen Meyer imagine dès 1912 une 
structure audacieuse, composée de trois tours métalliques (en acier) de 55 pieds de haut et 50 de 
large (16 x 15 m), installées sur le toit du Shanghai Horse Bazaar, pour porter l’enseigne 
lumineuse arborant la marque de cigarette Pirate.1749 L’idée d’ériger une tour métallique comme 
support publicitaire suscite des émules, comme la compagnie Hollis H. Arnold Inc., qui propose 
en 1935 de construire ce genre de structure au croisement des rues Thibet & Hankow.1750 En 
1938, l’horloge éclairée de B.A.T. et le néon Beehive (http://madspace.org/Photos/?ID=220) 
utilisent les mêmes matériaux, toute comme les enseignes lumineuses sur le toit du Great World 
(http://madspace.org/Photos/?ID=32815). Dès le milieu des années 1920, ces armatures 
métalliques sont de véritables ouvrages d'architecte et font l'objet de plans très techniques, loin 
des esquisses ou des dessins « artistiques » des pionniers ou des amateurs : en 1919, les plans 
dessinés par Andersen, Meyer & Company pour la façade éclairée du Nouveau Monde 
manifestent déjà une grande technicité (http://madspace.org/Sketches/?ID=74).1751 La nature et 

                                                
1745 Carl Crow Incorporated, “Art boards in lieu of bamboo fences”, 1922, SMA (SMC), U1-14-3253 (1386, 1522). 
Oriental Advertising Agency, “New Art Advertising billboards in Shanghai to improve the place spoiled by black 
fences and old Chinese houses with no decorative value”, 1922, SMA (SMC), U1-14-3258 (2474-1475); Oriental 
Advertising Agency, “Art boards in lieu of bamboo fences”, 1923, SMA (SMC), U1-14-3258 (2411). Millington 
Limited, “Hoardings in lieu of bamboo fences”, 1928, SMA (SMC), U1-14-3255 (1746, 1755, 1794) / Letter from 
Bill Motors to French Municipal Council, Public Works Department. Shanghai, December 16, 1932. Source : SMA 
(FC), U38-4-1113 (0946). / Millington, Ltd. (B. Rozenbaum). 24 juin 1934, SMA (FC), U38-4-1115; Sin Sin 
Advertising Company, “Advertising on bamboo fence” 1939, SMA (SMC), U1-14-3271 (1696-1699).  
1746 Oriental Advertising Agency & Toa Kuchiu Sendensha (Compagnie japonaise de Tokio). Ballon captif. 1930. 
Source : SMA (FC), U38-4-1112 (0733-0741) 
1747 Letter from Claude Neon Lights to Public Works Department. Shanghai, February 20, 1941. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3269 (1551). 
1748 Shanghai Fire Insurance - Suggestion to restrict timber hoardings on Chinese roofs. 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3276 (1083-1086) 
1749 Special Rate Advertisement - Shanghai Horse Bazaar Co, Ltd. - Pirate Cigarette Illuminated Sign. Source : SMA 
(SMC), U1-2-480 (0477-0516) 
1750 Letter from Hollis H. Arnold Inc. To Commissioner of Public Work - "Steel Tower for Electric Display 
Advertising". Shanghai, November 1, 1935. Source : SMA (SMC), U1-14-3268 (1351). 
1751 Andersen, Meyer & Company, New World Illuminated Sign, February 1919. SMA (SMC), U1-14-3170 (0650-
0651). 
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qualité des métaux varient selon les structures et les périodes. On pourrait distinguer plusieurs 
« générations » de métaux, qui correspondent aussi à des usages différents :  

o l’acier (steel) est le premier utilisé (dès les années 1910) et reste le métal privilégié, 
aussi bien pour les tours et les armatures présentées plus haut, que pour les plaques 
(galvanized steel sheet) qui servent à soutenir les panneaux ou les enseignes 
lumineuses, comme celle du Capitol Theatre montée sur le chapiteau (marquee). 
L’acier est aussi mobilisé pour les arrêts de transports éclairés et vernis (glazed) 
proposés par la Metropolitan Advertisement Company au début des années 1930 ;1752  

o l'étain (tin) pour les petits panneaux de B.A.T. dès 1912, les publicités sur pousse-
pousse ou véhicules motorisés à la fin des années 1920, ou pour épeler le nom de 
l’annonceur (Jardine, Matheson & Co), en suspendant les lettres en étain à un câble 
tendu au-dessus des toits ;1753 

o le fer (iron) apparaît dès 1921 pour les premières enseignes et projections lumineuses, 
les panneaux imposants comme ceux de McMichael’s Agency le long du Champ de 
courses en 1935 (http://madspace.org/Sketches/?ID=28), où le métal est combiné au 
ciment et au mur en brique pour atteindre une solidité maximale ; les piliers lumineux 
aux arrêts d’autobus (http://madspace.org/Sketches/?ID=17, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=18, http://madspace.org/Sketches/?ID=62), les 
pousse-pousse, les enseignes de stations services 
((http://madspace.org/Sketches/?ID=66) et poteaux électriques 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=64) monopolisés par le Japonais Wushida en 
1942.1754 Comme l’acier, le fer est très tôt galvanisé (galvanized iron) pour limiter les 
risques de corrosion.1755  

                                                
1752 Letter from Claude Neon Lights to Commissioner of Public Works - "Electric Sign - Capitol Theatre - 21 
Museum Road - Cad Lot 7 Central District". Shanghai, March 11, 1930. Source : SMA (SMC), U1-14-3262 (0555-
0556). / Lettre de Claude Neon Lights au Service Electricité et Eaux de l'Administration Municipale Française. 
Shanghai, 14 octobre 1935. Source : SMA (FC), U38-4-1114 (1095). / Metropolitan Advertisement Company. 
Poteaux-réclames lumineux sur trottoirs. 1931. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0960-0973).  
1753 Letter from British-American Tobacco Company, Limited to Public Works Department - applying for permission 
to erect one hundred small tin signs. Shanghai, December 21, 1912. Source : SMA (SMC), U1-2-898 (0769). / 
Advertising on Public Ricshas - Application - Tobacco Products Corporation. Application for permission to Attach 
Small Tin Plate on Back of Ricshas for Purposes of Advertising New Brand of Cigarettes (Disapproved). 1926. 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0683-0685). / Advertising on Public Ricshas by means of Covers Encasing Hood 
- China Ricshas Advertising Company. 1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0779-0788). / Advertising on 
Public Ricshas & in Public Motor Cars - Application - V. Sobelnicow (Approved). 1931. Source : SMA (SMC), U1-
3-2992 (0809-0818). / Jardine Matheson & Co. (Import Department). Panneau-réclame sur le toit d'un immeuble 
(autorisé). 1939. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0837-0839). 
1754 / Oriental Press. Illuminated Projected Sign - Woosung Road. 1921. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1087-
1093). / General Electric Company - Cad Lot 85 - Nanking Road. 1925. Source : SMA (SMC), U1-14-3262 (0536-
0537). / Proposed Flash Light Advertising Screen - Mason Company, Limited - Cad. Lot 377 - Nanking Road 
No.455. 1926. Source : SMA (SMC), U1-14-3266 (1012-1019). / Capitol Theatre - Cad Lot 7 - Museum Road - 
Neon Light Sign erected contrary to municipal regulations and conditions contained in the permit. 1929. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3262 (0553-0561) / Illuminated Advertising Co vs. Art Picture Adertising Company. Erection 
of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Illuminated Advertising Company. 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0212-0236), and SMA (SMC): U1-14-3257 (2099-2199). / Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - 
Applications - China Ricshas Advertising Company. 1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0712-0717). / 
Advertising Signs - Gasoline Filling Stations. Asiatic Petroleum Company - Application refused. 1935. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3268 (1309-1317). / McMichael's Agency - Boundary Wall of the Race Course. 1935. Source : 
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o le cuivre (brass) est utilisé pour les attaches plus fines, notamment sur les néons ou les 
ouvrages à prétention artistique, comme les piliers éclairés aux arrêts d’autobus 
proposés par l’Illuminated Advertisement Company 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=18, http://madspace.org/Sketches/?ID=62).1756  

o L’aluminium est sans doute moins accessible et plus coûteux. Il apparaît plus 
tardivement (1928) et reste peu courant : seules deux compagnies prétendent l’utiliser 
pour des supports « excentriques » (arrêts de transports éclairés).1757  

Des matériaux plus rares ou plus raffinés : verre, émail, porcelaine  

Plus fragile et plus onéreux, le verre paraît aussi plus esthétique. Ce matériau fascine par les jeux 
de lumières et de couleurs qu’il autorise, ses effets de miroir, de reflet et de transparence. Associé 
à l’électricité (cf. ci-dessous), il participe à la perception d’une ville féérique, de jour comme de 
nuit. En 1941, une publicité pour le jardin et salon de thé « Zhang », richement illustrée de 
photographies, vante au lecteur du Shenbao les paysages nocturnes rendus « magiques » par un 
éclairage sophistiqué (http://madspace.org/Press/?ID=349). Le verre est privilégié pour les 
vitrines (window display) qui se développent progressivement. En 1921, l’agent Sanger observe 
qu'en dehors des grands magasins installés dans les ports ouverts, rares sont les commerçants qui 
maîtrisent l’art de la vitrine et se soucient même de mettre leur marchandise en valeur. Toutefois, 
il pressent que de plus en plus de boutiques cherchent à soigner leur apparence pour attirer le 
consommateur, inspirés par les grands magasins et quelques innovateurs :  
 

Even unenterprising merchants in the smaller towns have been coached in 
the proper use of counter, window, and shop cards as supplemental to well-
arranged stocks and attractive window displays; not many manufacturers have 
taken the trouble to do this, but where they have done it, their goods stand out 
startlingly in the general disorder that characterizes Chinese shops. These few 
farsighted manufacturers have realized, that nearly all Chinese dealers merely 
"keep a store" and that its unattractive and "take-it-or-leave-it" appearance is 
largely the result of the proprietors' never having known anything different and 
never having been shown how to do things in a better way.1758  

                                                                                                                                                        
SMA (SMC), U1-14-3775 (0358-0377). / Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles of Shanghai Power 
Company - approved. 1942. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2782). 
1755 Electric & Gas Signs & Lamps (Various 1907-1923). British-American Tobacco Company. Pirate Sign. Horse 
Bazaar - Bubbling Well Road 1921. Source : SMA (SMC), U1-14-3262 (0520-0529). / Letter from Millington, Ltd 
to Commissioner or Public Works. Shanghai, October 11, 1928. Source : SMA (SMC), U1-3255 (1760). / Edward 
Poways - c/o Zuiho Trading Co. Advertising on Shanghai Tramways Pots, 1928. Disapproved. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3387 (2647-2649). / Advertising Boards & Hoardings – Advertisements on Wall of Temple of 
Heaven. 1935. Source : SMA (SMC), U1-14-3255 (1867-1868). / Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles of 
Shanghai Power Company - approved. 1942. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2782). 
1756 Neon Light Signs (Maintenance). New regulation regarding the issue of permit for the erection and maintenance 
of neon light signs. 1930-1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3261 (0208-0283).  
1757 Illuminated Advertising Co vs. Art Picture Advertising Company. Erection of Advertising Pillars at Omnibus 
Stopping Places - Illuminated Advertising Company. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0212-0236), and 
SMA (SMC) : U1-14-3257 (2099-2199). / Edward Poways - c/o Zuiho Trading Co. Advertising on Shanghai 
Tramways Pots, 1928. Disapproved. Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2647-2649).  
1758 Sanger, 1921 : 83.  
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Cette attention accrue aux vitrines offre au verre une place inespérée dans les espaces 
publicitaires. Mais ce sont surtout les structures lumineuses qui valorisent ce matériau : des 
ampoules électriques classiques en passant par les néons (http://madspace.org/Sketches/?ID=42), 
les projections stéréoscopiques, les lampes dans les jardins publics 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=69), les distributeurs de plans urbains 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=29), les enseignes de stations services 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=72), ou encore les arrêts de bus éclairés, surmontés d'un globe 
de verre opaque pour être visibles la nuit (http://madspace.org/Sketches/?ID=18, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=17).1759  
 
Comme pour les affiches en papier, le règlement de la Concession française impose au 
propriétaire de prévenir la chute d’éclats de verre sur la voie publique, pour des raisons de 
sécurité plus que d’esthétique :  
 

Article 9. Les installations devront être entretenues en bon état de propreté et de 
solidité. Un dispositif de sûreté, si l'enseigne comprend des vitres, empêchera la 
chute d'éclats de verre sur le trottoir.1760 
 

L'émail (enamel) ou la porcelaine émaillée sont des matériaux plus rares, sans doute plus onéreux. 
Il sont mobilisés à des fins ornementales pour l’enseigne de la station service Shell en 1935 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=65, http://madspace.org/Sketches/?ID=66) et dans le cadre la 
campagne de propagande sanitaire de la Municipalité de Shanghai en 1935.1761 La nitrocellulose 
est mentionnée en 1930 pour des publicités cinématographiques, mais le projet est rejeté pour des 
raisons de sécurité (risque d’incendie).1762 

                                                
1759 P. Boorlin & Company - Aerial Advertising Company. 1921. Source SMA (SMC), U1-14-3170 (0677-0687). / 
Bozallo Engineering Company - Cinematograph Advertisements - Nanking Road. 1922. Source : SMA (SMC), U1-
3-1081 (1114-1118). / Stereoscopic lantern Advertisements - Nanking Road - F. Ritter (China Agency, I.C.S.). 1922. 
Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1103-1104). / Stereoscopic lantern Advertisements - Nanking Road - R.E. 
Neugent. 1922. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1094-1102). See also : Source : SMA (SMC), U1-14-3170 (0697-
0703) / Electric & Gas Signs & Lamps. Central District. Musso and Fischer - Fokien Road - Electrical Sign erected 
without permit (removed by the PWD). 1925. Source : SMA (SMC), U1-14-3262 (0538-0539). / T'ine Zeu Tsz 
Bathhouse - Illuminated Sign on Cad Lot 2910. 1936. Source : SMA (SMC), U1-14-3250 (1090-1098). 
1760 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes. Shanghai, 20 juin 1938. 
Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
1761 Advertising Public Utility Undertakings - Poles - Slogan Plates of 14th Annual Health Campaign; City 
Government Health Bureau's Request posting in Settlement. 1935. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2799-2815).  
1762 Moving Picture Advertising - Corner of North Szechuen & Haining Roads - Wong Sze Chee. 1930. Source : 
SMA (SMC), U1-3-1081 (1183-1189).  
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Du gaz à l’électricité : des sources d’énergie sans cesse renouvelées  

Diverses sources d’énergie sont utilisées pour les structures lumineuses. Trois générations 
peuvent être identifiées : aux anciennes lampes à gaz développées par Andersen, Meyer & 
Company ou Shanghai Gas Company (avant 1910), succède l'électricité avec les premières 
lampes à incandescence (1910-1930).1763 Comme on vient de le rappeler, l’agent Sanger constate 
la rareté des vitrines éclairées et plus généralement de l'électricité en 1921 : selon ce rapport, les 
devantures éclairées sont alors limitées aux grands magasins et aux boutiques les plus novatrices. 
La culture commerciale reste une culture du secret. Comme le verre auquel elle se marie 
parfaitement, l'électricité reste une source d’énergie coûteuse et peu populaire à l'époque où écrit 
l’agent américain (1921).1764 Carl Crow confirme que l'électricité est encore peu utilisée avant les 
années 1930, surtout en dehors de Shanghai. Selon le publicitaire américain, la vie quotidienne 
chinoise semble s’arrêter à la tombée de la nuit. Les publicités lumineuses et les vitrines éclairées 
sont réservées aux compagnies de tabac ou aux pharmacies.1765 A partir de 1929, un gaz nouveau, 
le néon, est introduit à Shanghai comme une forme d’éclairage révolutionnaire. Il permet 
d’introduire la couleur, il offre plus de souplesse et de flexibilité, parce qu’il peut épouser 
différentes formes et s’adapter à la diversité des usages, des besoins et des désirs, des moyens et 
des budgets, des supports et des configurations urbaines.1766 Par rapport aux éclairages classiques, 
et a fortiori aux publicités non éclairées, les néons rendent le message visible et lisible de jour 
comme de nuit, par temps de pluie (http://madspace.org/Photos/?ID=34373) ou de brouillard :  
 

Now to get a little technical. Neon is one of the rarer constituents of the air and 
when electrically excited, the light created is like the intense red glow of sunset 
concentrated in a glass tube. By a special process the color may be changed to a 
clear, cold blue or other colors. Neon light penetration is the greatest known. It is 
the only light visible through fog, for one thing.1767 

 
Par rapport à l’affiche en papier ou à l’éclairage ordinaire, les néons se distinguent par leur 
flexibilité et leur résistance aux intempéries, qui les rend plus visibles, plus attractifs et plus 
durables.  
 

                                                
1763 Electric & Gas Signs & Lamps (Various 1907-1923). Shanghai Power Gas Company, Limited's application to fix 
a gas lamp on Dennison & Sullivan's premises in Nanking Road - refused. 1907. Source : SMA (SMC), U1-14-3262 
(0479-0482). / Andersen, Meyer & Co. Electric sign projecting 7 feet over North Szechuen Road - disapproved. 
1909. Source : SMA (SMC), U1-14-3262 (0484-0491). 
1764 Sanger, 1921 : 82-83.  
1765 Crow, 1926 : 200.  
1766 Sur le caractère novateur des néons, revoir le chapitre 3, la section consacrée à la compagnie pionnière Claude 
Neon Lights. Dans les archives municipales en particulier, on renvoie à l’Extrait d’une lettre de Claude Neon Lights 
à l’Administration Municipale française. Shanghai, 4 avril 1929. Source : SMA (FC) U38-4-1113 (1010). Dans la 
presse locale : “Neon Signs To Gleam at Luna”. China Press, July 23, 1931” ; “The Great Bright Way – Three Years 
Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – Today Its lights Vie to Dim the Stars – 3,500 Neons Here”. China 
Press, June 22, 1932.  
1767 “The Great Bright Way – Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – Today Its lights Vie to 
Dim the Stars – 3,500 Neons Here”. China Press, June 22, 1932. 
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Les autorités municipales s’adaptent à la diversité et à l’évolution de ces sources énergétiques. 
Dans la Concession française, les taxes sont très finement ajustées au type d’éclairage : les 
enseignes lumineuses ne sont pas taxées (ni taxables) de la même manière selon la source 
d’énergie employée. Le Service des Travaux fait observer que les néons sont plus faciles à taxer 
que les lampes à incandescence. En effet, les néons peuvent être taxés en fonction de la longueur 
de tube utilisé (en mètre). En revanche, ni la longueur, ni la surface ne peuvent servir de base 
d'imposition pour les lampes à incandescence ou les panneaux lumineux (sources). En outre, les 
lampes à incandescence sont plus coûteuses pour la compagnie et offrent une meilleure 
contribution que les néons à l'éclairage public : il serait donc injuste et contre-productif de les 
taxer davantage. Au vu des difficultés posées par la « matière imposable », au risque de 
mécontenter les propriétaires et de faire ainsi disparaître une source d'économie pour la 
municipalité, il est donc suggéré de ne taxer que les néons.1768  
 
Dans la Concession internationale, les néons qui font face à la route sont soumis à une restriction 
spécifique sur les couleurs. En 1930, les Services de Police prennent conscience que les néons de 
couleur rouge ou verte peuvent interférer avec la signalisation routière, en particulier les feux 
tricolores. Ils risquent ainsi de distraire les usagers de la voie publique et provoquer des accidents. 
On ignore l'issue de ces réflexions : ont-elles donné lieu à un règlement spécial ? Les autorités 
avaient-elles les moyens de l'appliquer : de faire modifier les couleurs rouge et verte des néons 
existants et d’interdire les nouveaux néons d'adopter ces couleurs ?1769 En 1932, les néons sont 
sujets à un permis spécial et suivent une temporalité spécifique : les permis sont accordés pour 
six mois, renouvelables.1770 Ces permis semestriels incluent l'entretien, la réparation ou le 
déplacement éventuels de l’artefact, notamment les structures imposantes pour de puissantes 
compagnies comme B.A.T., Asiatic Petroleum Company ou Standard Oil Company.1771 Les 
néons sont des structures complexes gérées par un nombre limité de compagnies spécialisées : 
une trentaine dans les années 1930, dont trois ou quatre vraiment importantes. Par conséquent, 
des permis généraux leur sont accordés (blanket permit) pour couvrir l'ensemble de leurs néons. 
Ces permis généraux ont l’avantage de limiter les délais et de faciliter le travail des autorités 
comme des compagnies. Les employés de ces compagnies sont alors identifiés par des brassards 
ad hoc. Les compagnies intéressées doivent fournir tous les six mois des listes actualisées des 
néons qu’elles possèdent dans la concession, afin d’obtenir le renouvellement de leur permis et de 
procéder au paiement des taxes.  
 
En dehors des énergies destinées à l’éclairage, d'autres gaz sont utilisés pour des artefacts très 
spécifiques : les ballons aériens utilisant l'hydrogène font l'objet d'une surveillance très 
minutieuse de l'Ingénieur et de la brigade des pompiers pour prévenir tout risque d'explosion ou 
d'incendie.1772  

                                                
1768 Lettre de la Direction des Services de Police au Consul Général. Shanghai, 13 décembre 1937. Source : SMA 
(FC), U38-4-1123 (2066).  
1769 SMA (SMC) : U1-14-3261 (0183). 
1770 SMA (SMC), U1-14-3261 (0223).  
1771 SMA (SMC), U1-14-3261 (0248) 
1772 Advertising Balloons. Realty Investment Company - Myburgh-Burkill Roads - Application Refused. 1934. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0256-0267). / Oriental Advertising Agency & Toa Kuchiu Sendensha 
(Compagnie japonaise de Tokio). Ballon captif. 1930. Source : SMA (FC), U38-4-1112 (0733-0741) 



 588 

b) Le diktat de la matérialité : une interdépendance étroite entre structure, mode de 
fixation et matériaux 

 
En conclusion, on rappelle qu’il est difficile de séparer le site du support, et plus encore, les 
différents éléments de ce support : le point d’ancrage, le mode de fixation et les matériaux sont 
étroitement liés et dépendant de la structure publicitaire. Dans son rapport, le journaliste Bacon 
met bien en évidence cette interdépendance profonde entre structure, mode de fixation et 
matériaux.1773 Il identifie ainsi les matériaux privilégiés pour les structures standardisées : les 
grands (24-sheet) et les petits panneaux (single poster board, aussi appelées 12-sheet board, dont 
il précise les dimensions : 30 x 40 pouces) recourent de préférence aux affiches en papier. Ils sont 
constitués de fer galvanisé et d’un cadre en bois pour l'armature, plus ou moins orné. Cette 
structure standard se met en place très tôt, comme l’attestent les ouvrages pionniers d’Oriental 
Advertising Agency (http://madspace.org/Sketches/?ID=46), d’Acme Advertising Ageny 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34272, http://madspace.org/Photos/?ID=34273) ou de Carl 
Crow, Inc. (http://madspace.org/Photos/?ID=34276, http://madspace.org/Photos/?ID=34277). Les 
panneaux d’Acme et de Cal Crow visibles sur ces photographies manifestent le souci d’esthétiser 
et d’adapter ces normes matérielles aux paysages chinois (piliers à chapiteaux pour Acme, toiture 
relevée de style sinisant pour Carl Crow).  
 
Dans son rapport de 1929, le journaliste américain Bacon compare les avantages et les 
inconvénients relatifs des différents modes de fixation, notamment du point de vue de leur 
durabilité. Si les affiches collées sur panneaux (heavy paper poster) sont plus coûteuses à 
l’installation et doivent être régulièrement changées, ce renouvellement a l'avantage d'arracher la 
publicité à l'indifférence. A l'inverse, les murs peints paraissent initialement plus économiques, 
mais ils risquent à long terme de se fondre dans le décor et de sombrer dans l’oubli des passants, 
du moins jusqu'à ce qu'ils soient repeints. On notera ici que Bacon emploie précisément la notion 
de « paysage » (landscape), confortant notre postulat que la publicité fait partie intégrante des 
paysages urbains et contribue activement à les façonner au quotidien : 
 

The advantage of a heavy poster is that it can be changed often enough so that it 
will be observed. There is some danger that a painted sign board will get to be so 
much a part of the landscape that i twill be unobserved after a while – until 
repainted.1774  

 
Ce même rapport fournit enfin des chiffres rares et précieux sur l'importance relative des 
différents matériaux utilisés à Shanghai. Ces chiffres ne concernent cependant que les grands 
panneaux (24-sheet). Sur 2000 panneaux, 1500 sont peints (soit les trois quarts), 500 utilisent 
l'affiche en papier (soit un quart) et 1000 sont éclairés de nuit (soit la moitié). En définitive, la 
peinture reste le matériau dominant et l'éclairage tend à se banaliser à la fin des années 1920.1775 
 

                                                
1773 Bacon, 1929 : 757 
1774 Bacon, 1929 : 757.  
1775 Bacon, 1929 : 766.  
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L'agent Sanger renseigne sur les taxes à l'importation des matériaux publicitaires en 1921.1776 
Tantôt incitatives, tantôt dissuasives, ces contraintes douanières peuvent expliquer la plus ou 
moins grande popularité des différents matériaux disponibles. Elles conditionnent la rareté ou 
la popularité relative des matériaux et de leurs usages. Les matériaux publicitaires sont en effet 
inégalement traités par les douanes. Si certains matériaux sont exempts de taxes à l'importation, 
ils doivent toutefois être déclarés : affiches colorées, brochures, cartes postales, photographies et 
calendriers bon marché. En revanche, les matériaux novateurs, de qualité supérieure, ou 
l'équipement de pointe pour l’impression publicitaire sont soumis à la taxe habituelle de 5% : 
électrotype (zinc ou cuivre), gravures sur plaques de cuivre (half-tone), matrices, buvards 
publicitaires (advertising blotters), photographies non imprimées, cartes de visite, papeterie et 
matériel de bureau (business stationery), calendriers artistiques (expensive calendars) et toutes les 
« nouveautés » publicitaires (advertising novelties). Ce qui explique en partie qu’ils restent d’un 
usage limité et réservés à une élite de puissantes compagnies (voir plus loin, la deuxième partie 
de ce chapitre).1777 On ignore dans quelle mesure ces taxes ont été maintenues et/ou modifiées au 
cours de notre période. Les archives des douanes pourraient être une source précieuse pour 
étudier la matérialité publicitaire en général : pour retracer l’évolution de la politique douanière à 
l’égard de la publicité, pour évaluer la quantité et la qualité de matériaux importés à Shanghai et 
en Chine, et suivre les circulations publicitaires à l’échelle globale au cours de notre période.1778  

Epilogue : des supports urbains aux supports éditoriaux : un même mouvement de 
standardisation/normalisation ?  
 
En guise de conclusion, une correspondance peut néanmoins être établie entre la presse et la rue 
au niveau des supports. On observe une tendance générale à la standardisation des structures 
sous la double impulsion de la profession publicitaire elle-même et des autorités municipales ou 
éditoriales. D’un côté, les publicitaires s’attachent à normer leurs productions pour se 
professionnaliser, se démarquer des amateurs et gagner en légitimité. De l’autre, les autorités 
éditoriales ont intérêt à standardiser le journal pour en faciliter la fabrique d'un jour sur l'autre. 
Enfin, les autorités municipales contrôlent et réglementent pour endiguer les débordements et 
protéger les citadins : limiter les excès de taille, les dérives inesthétiques ou immorales, 
l'implantation ou la projection dans des zones non autorisées.  
 
Toutefois, ce double processus de standardisation/règlementation n'est pas simultané, mais décalé 
dans les différents espaces. La ville et la presse suivent leur propre temporalité : dans les rues de 
Shanghai, des structures standardisées émergent au tout début de notre période (1912) et se 
développent surtout après 1919.1779 Dans la presse, les formats classiques du journalisme 
subissent une déformation progressive, qui atteint son point culminant en 1934. Les années 1930 
marquent en effet l’âge la démesure, voire de la déraison : l’ère de tous les possibles, sinon de 
tous les excès. Les surfaces ne se réduisent et les écarts ne se tassent qu'à la fin de la période 
(1941-1949) : le journal invente alors de nouveaux formats et trouve une nouvelle stabilité.  

                                                
1776 Sanger, 1921 : 75 (“Customs laws governing advertising matter”).  
1777 Lu, 1940 : 119. 
1778 Pour une étude des circulations, voir le septième chapitre.  
1779 Crow, 1926 : 198 ; Bacon, 1929 : 756-767 ; 766.  
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Transition : de l’environnement aux surfaces puis aux profondeurs discursives  
 
Après cette première exploration de l’environnement publicitaire, les deux parties qui suivent 
descendent enfin à l'échelle de la publicité individuelle, pour en étudier la surface visible 
(éléments, composition), d’abord (II), et les profondeurs discursives (discours, message), ensuite 
(III). On cherchera d’abord à identifier les principes d'une bonne copy avant de les mettre à 
l’épreuve du quotidien chinois Shenbao. La notion de copy est un terme technique de la 
profession publicitaire qui émerge aux Etats-Unis au tout début du XXème siècle, que les 
manuels chinois traduisent par 廣告稿  (guanggao gao), et qu’on pourrait traduire par 
« maquette » en français.  

Quelles sources pour documenter les surfaces et les discours publicitaires ? 
Confronter les manuels et leurs mises en pratique 
 
Les sources qui nourrissent les deux parties suivantes sont de deux types. Tout d'abord, les 
rapports, les articles et les manuels publiés par les professionnels fourmillent de conseils et 
d'instructions pour aider les praticiens à concevoir de « bonnes » publicités. Cette littérature 
professionnelle est convoquée pour modéliser la publicité « idéale ». Les publications étrangères 
sont les plus précoces et fournissent un point de vue étranger.1780 Les manuels chinois sont plus 
tardifs : la plupart reprend littéralement les conseils élaborés par les publicitaires étrangers à 
Shanghai, voire les manuels publiés par des publicitaires américains en vue du marché américain. 
S’ils s’inspirent largement des préceptes étrangers, certains s’efforcent cependant de les adapter 
au marché chinois : ils éclairent ainsi sur l'émergence de pratiques publicitaires proprement 
chinoises. Quatre manuels ont été sélectionnés en vertu de leur accessibilité et de manière à 
couvrir la totalité de notre période.1781  
 
Dans un second temps, on s’est efforcé de mettre ces préceptes idéaux à l'épreuve de nos 
échantillons habituels du Shenbao (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 
1941, 1er janvier 1949), et dans la mesure du possible, dans les rues de Shanghai, à partir des 
photographies et des archives municipales. La confrontation de ces deux types de sources vise à 
mesurer les écarts éventuels entre l'idéal et la pratique et les mutations de la publicité 
idéale/modèle sur la longue durée 1914-1949.  

Quelle méthode ? Combiner approche quantitative et qualitative  
 
Ces deux parties consacrées aux surfaces et aux discours publicitaires s’attachent à combiner 
deux approches : quantitative et qualitative. La première dégage des tendances macroscopiques 
ou générales fondées sur des mesures rigoureuses à partir de nos cinq échantillons du Shenbao (7 
janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949). La seconde 
propose une lecture rapprochée de publicités individuelles choisies pour leur pertinence, sinon 
                                                
1780 Parmi les sources de langue étrangère, on s’appuie sur les rapports américains de l’agent spécial Sanger (1921) et 
du journaliste C.A. Bacon (1929), sur les articles et ouvrages du publicitaire Carl Crow (1926, 1927, 1937), et dans 
une moindre mesure, sur les compte rendu de conférences publiés dans la presse locale (NCH/NCDN, Millard 
Review, China Press).  
1781 Côté chinois, les quatre manuels suivants ont été retenus pour couvrir l’ensemble de la période : Kuai (1928), Su 
(1929), Lu (1940) et Wu, Zhu (1946). 
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leur représentativité. Cette dernière approche ne se restreint pas au corpus habituel : elle 
s’autorise à puiser dans les éditions du journal qui lui sont proches dans le temps, à l’échelle 
d’une semaine voire d’un mois, en amont ou en aval.  

II. Des surfaces publicitaires de plus en plus normalisées  

A) Définir la copy idéale : le point de vue des manuels et des praticiens 

1) L’émergence progressive de la notion de copy à Shanghai (1920-1940) 
 
Le terme de copy émerge relativement tôt sous la plume des publicitaires étrangers, plus 
tardivement dans les manuels chinois.  

La copy vue par les étrangers (1921-1929) 
 
Le rapport de l'agent Sanger publié en 1921 est la plus ancienne de nos sources étrangères à 
employer le terme de « copy ». On note que le terme est alors placé entre guillemets, suggérant 
qu’il n'est pas encore d'usage courant au début des années 1920.1782 A peine quelques années plus 
tard, le publicitaire Carl Crow (1926, 1927) puis le journaliste Bacon (1929) font disparaître les 
guillemets : le terme technique semble désormais bien implanté dans les pratiques publicitaires à 
Shanghai. Crow insiste sur son importance primordiale : selon lui, c'est par la préparation de la 
copy que les publicités américaines et chinoises se distinguent, et non par d’hypothétiques 
différences anthropologiques ou sociales entre les peuples, relatives aux goûts, aux coutumes ou 
aux points de vue :  
 

It follows, therefore, that the preparation of advertising copy should be undertaken 
only by one who is familiar with Chinese psychology, with the tastes and habits of 
the people.1783  

 
Comme on l’a suggéré dans le précédent chapitre (quatrième), Crow insiste sur le fait sur la copy 
doit impérativement être produite localement, par un natif du pays familier de la culture chinoise :  
 

Advertising campaigns which are worked up in detail in America are 
nearly always failures, and often are ludicrous (…). The most successful 
advertising campaigns are those which have been worked out by experienced 
foreigners resident in China, with the help of trained and educated Chinese.1784  

 
Le journaliste Bacon énumère plus précisément les règles élémentaires et les effets successifs 
attendus d'une « bonne » copy :  

o Attirer l'attention par une illustration ;  
o Susciter l'intérêt du lecteur, l'inciter à poursuivre la lecture et le tenir en haleine ;  

                                                
1782 Sanger, 1921 : 68.  
1783 Crow, 1927 : 194  
1784 Crow, 1926 : 195.  
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o Éveiller le désir d'acheter le produit de manière suggestive et/ou rationnelle : dans 
tous les cas, il faut laisser croire au lecteur que c'est lui qui prend la décision d'acheter 
le produit. Cette impression exige une présentation habile (clever presentation) des 
qualités du produit.1785  

 
Dans ce même rapport, le journaliste américain révèle les difficultés inhérentes à la préparation 
de la copy, invisibles sur la publicité imprimée dans sa version définitive. On apprend ainsi que 
les décalages sont fréquents entre l’épreuve originale et sa mise en application par l'imprimeur. 
Ce dernier ne respecte pas toujours la volonté du copywriter concernant la taille, le style, la 
typographie ou d'autres instructions qui lui ont été transmises. En d'autres termes, l'imprimeur 
prend parfois des libertés qui affectent le résultat final.1786 Conscientes de ces risques, les agences 
les plus puissantes s’efforcent de contrôler tous les stades de la production, de la préparation de la 
copy en amont jusqu'à son impression définitive, voire son insertion dans le journal, ou tout autre 
support. Bacon observe ainsi une tendance générale à la concentration horizontale dans les 
milieux professionnels américains, et sans doute aussi dans les plus grandes agences de Shanghai, 
comme l’Oriental Advertising Agency, Millington, Ltd., China Commercial Advertising Agency 
ou Consolidated National Advertising Agency (sur ces agences, revoir le troisième chapitre).1787 
 
Dans son ouvrage rétrospectif, Crow se souvient des écarts parfois surprenants entre la maquette 
initiale et la publicité finale.1788 Si attentives soient-elles, les relectures et les corrections 
intermédiaires n’éradiquent pas le risque d’erreur. Pour justifier l'importance de la relecture avant 
impression, Car Crow rapporte une mésaventure qui lui est personnellement arrivée et qui aurait 
pu lui coûter cher : l’un de ses typographes chinois aurait laissé par inadvertance (et surtout par 
méconnaissance de la langue anglaise) une remarque plaisante que Crow avait inscrite en marge 
de l’esquisse publicitaire. Si Crow n'avait repéré l’erreur à temps, cette note marginale aurait eu 
un effet déplorable une fois imprimée et diffusée à plusieurs centaines, voire milliers 
d’exemplaires. Cette anecdote révèle aussi le pouvoir d’amplification typographique : bien que le 
texte soit le même, une publicité imprimée en larges caractères gras ne produit pas la même 
impression que son brouillon, composé d’une typographie uniforme :  
 

They sounded innocent and playful when I typed them out on a piece of copy 
paper, but they were shocking when I read them in cold type on the page prof.1789 

 
L’habitude du regard et l’expérience acquise au fil du temps ne font jamais fait disparaître cet 
effet de choc produit par la rencontre entre l'esquisse préparatoire et la publicité finale, ancrée 
dans son contexte de publication et de réception.  

                                                
1785 Bacon, 1929 : 762.  
1786 Bacon, 1929 : 765 
1787 Bacon, 1929 : 765.  
1788 Crow, 1937 : 179-180.  
1789 Crow, 1937 : 179. 
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La copy d’après les manuels chinois (1928-1946) 
 
A la fin des années 1920, la notion de copy est peu formalisée dans les manuels chinois. Dans le 
manuel que Kuai publie en 1928, sa présence reste insidieuse dans le quatrième chapitre dédié à 
la composition de la publicité (廣告的構成 guanggao de goucheng).1790 La notion est tout aussi 
implicite dans les chapitres que Su (1929) consacre aux problèmes « techniques » posés par la 
conception de la publicité (forme, taille, image, couleur, composition).1791 Selon Kuai, la copy a 
quatre fonctions principales : attirer l'attention (xiyin zhuyi吸引注意), stimuler les sens (xiyin 
xingqu 吸引興趣), susciter le désir (chansheng yuwang 產生欲望) et provoquer l'acte d'achat 
(cucheng jiaoyi 促成交易).1792 Le copywriter doit tenir compte du fait que le consommateur ne 
dispose que d’un moment restreint pour voir la publicité : c’est pendant ces quelques secondes 
fondamentales qu’il faut accrocher l'œil du lecteur. Dans le sillage de Crow et Bacon, le dernier 
chapitre de ce manuel réitère que la publicité achevée ne doit comporter aucune erreur, car sa 
production est coûteuse. L’auteur recommande d’imprimer régulièrement des « épreuves » (教養 
jiaoyang), de les relire attentivement aux différentes phases du processus, et de n’imprimer la 
version finale qu’après correction et vérification de l’ensemble de la copy.1793  

Parmi les quatre manuels sélectionnés, Lu Meiseng est en 1940 le premier à employer le terme 
technique 廣告稿 (guanggao gao) et à lui dédier un chapitre spécifique (chapitre 6).1794 Il en 
propose une définition très large : la copy comprend tous les éléments susceptibles d'inciter à 
l’achat et s'applique à tous les supports publicitaires, de la page de journal à l’affiche dans la rue. 
La copy couvre donc un champ très vaste : elle relève autant de la littérature que de la 
psychologie (心裏 xinli).1795 Le copywriter doit faire preuve de qualités multiples et maîtriser en 
particulier les trois domaines suivants :  

• le marketing ou « science des ventes » (推銷 tuixiao) pour comprendre les 
principes de la vente et du commerce 

• la psychologie (心裏學 xinlixue) pour comprendre et anticiper les réactions du 
lecteur. Lu insiste fortement sur ce point : la maîtrise de cette science est une 
condition sine qua non à la production d’une bonne copy.  

• la littérature (文學 wenxue) : le copywriter doit faire preuve d’une bonne 
maîtrise de l’écriture et d’une parfaite connaissance de la langue pour pouvoir 
décrire, segmenter et ponctuer le texte de manière efficace.1796 Toutefois, on 
n’attend pas du publicitaire qu’il rédige un texte littéraire. Lu n’est ni le 
premier ni le seul à formuler ce conseil : constamment rappelé dans les 

                                                
1790 Kuai, 1928 : 22-27.  
1791 Su, 1929 : 33-64.  
1792 Kuai, 1928 : 22.  
1793 Kuai, 1928 : 97.  
1794 Lu, 1940 : 64-68.  
1795 Lu, 1940 : 64.  
1796 Lu, 1940 : 64-65.  
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manuels, cet avertissement émerge très tôt dans une conférence de 
l’Advertising Club of China, sous une forme quelque peu ironique :  

 
New Theory of the Novel. To write advertisements is different from writing 
literature. Literature should be artistic in wording, but advertisements plain in 
meaning. Again, to write advertisement is different from writing novels. Novels 
should contain as many words as possible in order to bring more money to 
authors, while advertisements as few as possible in order to make them clear 
before the eye. Hence, it is not natural to get the old type Chinese scholars to write 
advertisements.1797  

 
Selon le même manuel, une « belle » copy (優美 youmei) possède les trois caractéristiques 
suivantes :  

• honnêteté ou moralité : la copy ne doit pas tromper, elle doit faire preuve de « patience » (
忍耐 rennai) et de sens esthétique (善修 shanxiu). 

• originalité : la copy doit exprimer une pensée suffisamment riche et originale pour sortir 
de l'ordinaire et se distinguer des autres.  

• empathie : la copy doit se montrer sensible à l’humanité des consommateurs (人情世故 
renqing shigu), témoigner une bonne connaissance de la nature humaine.  

 
Le plus important reste ne pas trop en faire : la copy ne doit pas tomber dans l’excès, l’hyperbole 
ou l’exagération. Le produit doit rester au cœur de la publicité : le lecteur ne doit pas être fasciné 
par la publicité au point d’en oublier le produit. En d’autres termes, la copy n’est ni un morceau 
de bravoure littéraire, ni un chef-d’œuvre artistique : elle risquerait alors d’éclipser le produit, qui 
reste sa seule et unique raison d’être.1798 Par conséquent, la copy ne s’improvise pas. Oscillant 
entre l’art et la science, elle présuppose un apprentissage mais ne s’y réduit pas : ce savoir-faire 
se consolide dans la pratique (實習  shixi). Ce n’est qu’au prix de tâtonnements et 
d’expérimentations que la copy peut être correctement adaptée au lieu, au moment, au produit et 
au consommateur ciblé. Lu remarque qu’aux Etats-Unis et en Europe, les écoles spécialisées dans 
la science publicitaire accordent une attention particulière à la conception de la copy, dont il font 
un domaine d’expertise à part entière (專稿 zhuangao). De telles formations sont cependant 
inexistantes en Chine à l’époque qui nous occupe (sur la question de la formation, revoir le 
troisième chapitre, troisième partie).1799 Comme ses prédécesseurs, Lu insiste sur l’importance 
des relectures et des corrections intermédiaires : la juxtaposition de deux illustrations montrant 
une même publicité à deux stades différents de sa production révèle des différences frappantes 
entre l’esquisse préparatoire et l’épreuve finale, invisibles à partir du seul journal imprimé 
(http://madspace.org/Press/?ID=363).1800  
 

                                                
1797 A.C. Row, “The Art of the Poster”. Conférence devant l’Advertising Club of China, North China Herald and 
Supreme Court & Consular Gazette, February 14, 1920.  
1798 Lu, 1940 : 65.  
1799 Lu, 1940 : 66.  
1800 Lu, 1940 : 103-104.  
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Sous la plume de Wu et Zhu en 1946, la notion de copy (廣告稿本 guanggao gaoben) a deux 
dimensions. La première est influencée par les travaux des psychologues américains. Adoptant un 
point de vue plus anthropologique que technique, les auteurs orientent la notion vers la 
psychologie du consommateur et l’effet que la publicité doit avoir sur son esprit : sa capacité à 
susciter la réaction du consommateur, en l’occurrence l'acte d'achat. La deuxième définition se 
porte davantage sur la forme et la conception pratique de la copy. La notion recouvre alors tous 
les éléments qui expriment le message publicitaire : non seulement le texte, mais aussi les 
couleurs, le dessin, le décor ou la typographie. Les auteurs précisent que ces éléments visuels 
sont souvent plus importants que le texte lui-même. 1801  Ils soulignent aussi qu’avec la 
diversification des méthodes publicitaires et l’innovation permanente qui anime la profession, les 
possibilités se sont multipliées. En 1946, la copy (稿本 gaoben) n'est plus qu'un aspect (稿面 
gaomian) de la publicité parmi d’autres. Au sein d’une campagne « scientifiquement » conduite, 
la préparation (計畫 jihua) de la copy n’intervient qu’au terme de plusieurs étapes préparatoires : 
l’analyse du produit, des conditions du marché et des moyens d'atteindre les consommateurs. Elle 
succède au choix du support publicitaire et de l’'appeal jugé le plus efficace.1802 Selon ce manuel, 
l’essentiel est d'écrire un texte doté d’une force d’impact spéciale (特殊感化力 teshu ganhuali) : 
dans cette perspective, la grammaire, la structure du texte et le choix des termes sont 
secondaires.1803 A la suite de Lu en 1940, les auteurs rappellent que l'objectif du texte n'est pas de 
susciter une satisfaction littéraire, mais d'établir un lien direct avec la réalité et les intérêts du 
consommateur, afin de déclencher immédiatement l’acte d’achat.  
 
Répétant consciemment ou non les principes établis par Bacon et les pionniers étrangers, Wu et 
Zhu énumèrent les effets successifs attendus de la copy :  

• Attirer l'attention ;  
• Susciter l'intérêt, créer le désir, établir la confiance ;  
• Stimuler la décision et encourager l’action (achat du produit).  

Ils précisent toutefois qu’il s'agit là d’une chaîne de réactions idéale et propre à la publicité 
commerciale. Seules les plus réussies d'entre elles parviennent à franchir toutes ces étapes. Si les 
messages de propagande ou les petites annonces (分類廣告 fenlei guanggao) fonctionnent 
différemment, toutes les annonces doivent néanmoins « affecter » l'individu d’une manière ou 
d’une autre (人心 renxin).  
 
S’appuyant sur les travaux du publicitaire américain S. Roland Hall, les auteurs expliquent que la 
préparation de la copy doit tenir compte des paramètres suivants :1804  

(1) le produit lui-même (商品本身 shangpin benshen), son histoire (shangpin jinli 商品經
歷), les matériaux utilisés pour sa fabrication (材料 cailiao), son processus de production 
(zhizao guocheng 製造過程) ; 

(2) l’histoire de la compagnie (zhizaozhe jingli 製造者經歷) ;  

                                                
1801 Wu, Zhu, 1946: 79-80. 
1802 Sur la notion d'appeal, voir plus loin, section III-B.  
1803 Wu, Zhu, 1946 : 80.  
1804 Hall, S. Roland. The Advertising Handbook; a Reference Work Covering the Principles and Practices of 
Advertising. New York: McGraw-Hill Book Company, Inc., 1921. 
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(3) la situation générale du commerce (買賣 maimai) et les conditions de la compétition 
(jingzheng shangpin 競爭商品) ;  

(4) les critères d’âge et de sexe, l’environnement et les habitudes d'achat des lecteurs (讀者 
duzhe).1805  

 
S’inspirant de leurs prédécesseurs, Wu et Zhu décomposent en trois étapes successives le 
processus de production de la copy : l’esquisse (outline/lunkuotu 輪廓圖), d’abord ; le passage 
sur la plaque de zinc (xinban 鋅板 ), ensuite ; la version finale, imprimée et corrigée 
(guanggaoyang 廣告樣), enfin. Ces trois étapes sont illustrées par une publicité pour la marque 
de cosmétiques Gemey (http://madspace.org/Press/?ID=362). Les auteurs insistent plus 
particulièrement sur la phase de correction entre la deuxième et la troisième étape.1806  
 
Cette littérature professionnelle, étrangère puis chinoise, ne se contente pas de définir la copy et 
d’en édicter de vagues principes. Les manuels s’efforcent de plus en plus d’en analyser les 
éléments techniques et d’élaborer des règles précises pour guider la production d’une « bonne » 
copy.  

2) Analyser les éléments essentiels et formuler les règles d'une bonne copy  

a) L'importance constante mais renouvelée des éléments textuels : concilier simplicité, 
concision et précision  

Le texte vu par les étrangers : les défis de la traduction 
 
La question de la traduction ne sera ici qu'effleurée : on l'a déjà largement explorée dans le 
chapitre précédent.1807 En outre, elle ne se pose à Shanghai que de manière unilatérale, du point 
de vue des annonceurs étrangers désirant traduire leurs publicités en chinois pour les exposer 
dans des médias de langue chinoise, et non du point de vue des annonceurs chinois en quête de 
marchés étrangers.  
 
Rappelons brièvement que les publicitaires étrangers réalisent très vite qu'il est vain de traduire 
littéralement la publicité originale en langue étrangère. Pour se conformer aux conceptions et aux 
habitudes de pensée des consommateurs locaux, le discours doit être totalement réécrit par un 
natif du pays ou un étranger maîtrisant parfaitement la langue et la culture chinoises.1808 Si 
l’agent Sanger l’observe déjà en 1921, il affine son conseil en invitant à se méfier de la diversité 
des dialectes chinois. Il recommande par exemple d'éviter de faire traduire par un Cantonais une 
publicité destinée au marché shanghaien.1809 Carl Crow confirme en 1926 la permanence de cette 
difficulté posée par la diversité linguistique.1810 Il montre également que certains éléments 
textuels posent des problèmes spécifiques de traduction. Ces problèmes sont plus aigus dans le 

                                                
1805 Wu, Zhu, 1946 : 81.  
1806 Wu, 1946 : 110.  
1807 Je renvoie précisément le lecteur à la troisième partie du quatrième chapitre (III-A).  
1808 Crow, 1927 : 117 ; Bacon, 1929 : 757.  
1809 Sanger, 1921 : 72.  
1810 Crow, 1926 : 195.  
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cas des jeux de mots (puns), des slogans et des noms de marques. Ces éléments doivent donc 
faire l'objet d'une attention et d'un effort de traduction accrus.1811  
 
Les publicitaires étrangers ont très tôt conscience des problèmes de traduction que posent les 
noms de compagnies (hong names) en particulier, et de plus en plus, les noms de marques (brand 
names).1812 Carl Crow révèle l'importance vitale, mais aussi la difficulté, d’inventer un nom 
chinois pour introduire de nouveaux produits et asseoir la réputation des marques étrangères :  
 

Every time we take on the advertising of a new brand our first task is to select a 
suitable Chinese name, and it is not an easy one. But no client ever understands 
either its importance or its difficulties. In fact, we usually have a troublesome time 
explaining to him that his brand, which is well known in many countries, has to be 
rechristened in China. The Chinese brand name must be simple, easily read and 
yet so distinctive that it cannot be easily imitated or confused with other names. 
When we get a name which meets these requirements we have to make a test for 
ribaldry. China is the paradise of punsters, and the most sedate phrase may, by a 
simple change in tone, be turned into a ribald quip which will make the vulgar 
roar. This is something we have to guard against as we would the plague. We have 
almost slipped once or twice, but so far have escaped.1813 

 
Le publicitaire doit faire en sorte que le nom chinois de la marque soit simple, à la fois facile à 
lire mais suffisamment distinctif et original pour ne pas être confondu avec une marque 
concurrente. Le journaliste Bacon observe que la récurrence de certains noms peut semer le 
trouble dans l’esprit du consommateur : par exemple, il remarque que plusieurs journaux de 
Shanghai intègrent le terme « Post » dans leur titre.1814 De son côté, Carl Crow observe que le 
nom « Excelsior » est très populaire auprès des coiffeurs. Un visiteur mal informé pourrait penser 
que cette activité professionnelle est très structurée, chaque boutique étiquetée « Excelsior » 
constituant le maillon d’une vaste « chaîne » bien huilée. Or, ce n’est pas le cas : chacune d’elles 
œuvre pour son propre compte et en concurrence avec les autres.1815 Outre le risque de confusion, 
le publicitaire doit s'assurer que le nom ne se prête pas à quelque jeu de mot malicieux qui 
ruinerait la réputation de la compagnie.1816 Comme on l’a vu dans le chapitre précédent 
(quatrième), la marque Coca-Cola offre par ses qualités visuelles, phonétiques et sémantiques, le 
cas d'une traduction particulièrement réussie, qui a sans doute beaucoup contribué à la popularité 
de la marque.1817 Les noms de produit eux-mêmes doivent être traduits dans la langue du pays : il 
s'avère parfois difficile de trouver des équivalents pour les produits nouveaux, voire « exotiques » 

                                                
1811 Crow, 1926 : 195.  
1812 “The Cult of the Hong Name: Seasonable advice”. North china Herald and Supreme Court & Consular Gazette 
(1870-1941). March 13, 1920. Compte rendu d’une conférence donnée par S.D. Pan devant l’Advertising Club of 
China à Shanghai, le 12 mars 1920.  
1813 Crow, 1937 : 192-193.  
1814 Bacon, 1929 : 759.  
1815 Crow, 1937 : 270.  
1816 Crow, 1937 : 192-193.  
1817 Norwood F. Allman, "Transliteration of ‘Coca-Cola’ Trade-Mark to Chinese Characters”. The New Yorker. 
February 14, 1959 p.61-62. Source : Register of the Norwood F. Allman Papers, 1929-1987. Subject File, 1943-
1987. Box 12, Folder 1 (Coca-Cola). Hoover Institution Archives. Stanford University, Stanford. 
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en Chine, comme l'automobile ou le fromage.1818 Les publicitaires sont quelquefois confrontés à 
de véritables impasses linguistiques : tantôt le terme est intraduisible, comme l’expression 
cosmetic skin ; tantôt, la traduction adoptée est responsable de l'irréductible impopularité du 
produit, comme le fromage.1819 
 
Concernant la traduction du texte principal, on décèle une contradiction, ou peut-être une 
évolution, entre les observations précoces de l'agent Sanger (1921) et les conseils ultérieurs de 
Carl Crow (1926, 1927, 1937) ou Bacon (1929). Comme Crow ou Bacon, Sanger estime que les 
publicités en anglais ne peuvent être traduites littéralement, mais doivent être entièrement 
réécrites par un natif du pays. Toutefois, il l'explique par des raisons exactement inverses. Alors 
que Crow et ses successeurs plaident pour la simplicité, Sanger estime que l'anglais est une 
langue « directe » qui va droit au but, pragmatique et sans ambiguïtés (directness, definiteness). 
De son côté, la langue chinoise raffole au contraire des métaphores et autres figures de styles, des 
jeux de mots et des formules alambiquées. Parce que le chinois est une langue littéraire, 
manquant de rigueur, de précision ou d'exactitude (exactness), l'anglais ne pourrait donc être 
directement et littéralement traduit dans cette langue.1820 
 
Tout autre est la vision de Carl Crow dans l'article qu'il publie à destination des compagnies 
américaines en quête de marchés « orientaux ».1821 Traduire et adapter le texte consiste à 
présenter simplement un produit nouveau pour le marché chinois, alors même qu'il est depuis 
longtemps d'usage courant aux Etats-Unis. Le copywriter ne doit pas oublier les règles 
fondamentales de la copy au nom de préjugés anthropologiques surestimant l'exotisme des 
« Orientaux » en général, des Chinois en particulier. Ces règles fondamentales restent les mêmes 
partout : employer un langage simple et précis, un niveau de langue moyen, correspondant au 
niveau d'éducation ordinaire ; éviter toute subtilité littéraire ou tout stratagème typographique, 
toute expression polysémique ou ambiguë ; se contenter de décrire de manière détaillée l'objet et 
d’insister sur les raisons communes ou évidentes de l'acquérir. Carl Crow définit ici une copy qui 
relève du style « rationnel », comme on le verra un peu plus loin (voir la troisième partie de ce 
chapitre). Ces conseils d'écriture sont autant de garde-fous pour éviter de succomber à la tentation 
de « briller » et de tomber dans « l'erreur fatale de l'intelligence » (the fatal error of cleverness). 
Comme on l’a vu, la copy n'est pas un morceau de bravoure littéraire.1822 Pour autant, le 
copywriter doit se garder d’être vulgaire ou trop familier : il est avisé de maintenir un langage 
respectueux et d'utiliser les formules de politesse conventionnelles.1823 Au risque de paraître 
artificiel, le publicitaire qui s'adresse au consommateur chinois ne doit pas chercher à sortir de 
l'ordinaire en employant un ton infantile ou condescendant, suggérant qu'il s'adresse à un peuple 
inférieur.1824 En résumé, si la copy chinoise est moins sophistiquée, plus littérale que la copy 
américaine, cette moindre sophistication du marché chinois ne vient pas d'une quelconque 
infériorité raciale. Elle s'explique simplement par la nouveauté des produits qui lui sont présentés.  
 
                                                
1818 Crow, 1937 : 185-189, 225.  
1819 Crow, 1937 : 23-24, 225.  
1820 Sanger, 1921 : 70. 
1821 Crow, 1927 : 116/3.  
1822 Crow, 1927 : .  
1823 Crow, 1927 : 119/5.  
1824 A ce sujet, revoir le chapitre précédent (quatrième), troisième partie (III-A).  
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Partant de ce constat précoce, peut-on mettre en évidence une sophistication croissante des 
copy/discours publicitaires au cours de notre période, à mesure que le public chinois se 
familiarise avec ces produits nouveaux, qui se banalisent et s'intègrent progressivement dans la 
vie quotidienne ?  

Le texte vu par les manuels chinois (文字  wenzi) : concilier précision, originalité et simplicité  
 
Le sixième chapitre du manuel de Kuai est tout entier consacré au texte publicitaire.1825 L’auteur 
reprend tout en les adaptant les principes établis par ses confrères étrangers, notamment Carl 
Crow. Le texte doit être simple (簡明 jianming) et clair (淺顯 qianxian). Le registre de langue (
字眼 ziyan) doit correspondre au niveau d'éducation ordinaire : ni le publicitaire, ni le lecteur ne 
doivent être obligés de recourir à un dictionnaire. Les mots étrangers ou techniques doivent être 
bannis : ils ne seraient compris que par les élites qui ont reçu une éducation supérieure. L’auteur 
recommande d’éviter l’usage du chinois classique si l’on s'adresse au peuple (向普通大眾說話
的 xiang putong dazhong shuohua de).1826 Il observe à ce titre qu’un mouvement général de 
simplification linguistique est en marche à son époque : les journaux et les revues de langue 
chinoise commencent à employer une langue plus simple. Il déplore enfin que certains textes 
publicitaires manquent de vie et de chaleur : selon les termes de l’auteur, ils semblent « écrits 
dans un réfrigérateur ». Le publicitaire ne doit pas se contenter de construire des phrases 
grammaticalement correctes : il doit aussi leur insuffler une âme. Même si l’on ne peut introduire 
l’émotion dans chaque élément de la publicité, le texte peut toujours en contenir un soupçon.1827 
Enfin, la chute du texte doit conduire le lecteur à acheter le produit.1828  
 
Les manuels de Su (1929) et Lu (1940) sont plus silencieux sur le texte, ou apportent peu 
d’éléments nouveaux.1829 En 1946, Wu et Zhu confortent les recommandations antérieures. Le 
texte doit être clair et facilement lisible. Il doit transmettre de manière exacte la pensée et les 
sentiments qu’on veut susciter chez le lecteur. Dans la perspective psychologique qui inspire le 
manuel, les auteurs ajoutent qu’il faut prendre en compte la capacité d'attention du lecteur. En 
effet, celui-ci n’a que peu de temps et de réflexion à consacrer à la publicité. Les auteurs 
concluent que le texte publicitaire doit respecter les trois conditions suivantes : 

• Compréhension (mingbai 明白) : le texte doit être clair et compréhensible immédiatement, 
il ne doit pas être trop long ni utiliser des termes peu usités.  

• Précision et clarté (zhengque 正確) : il faut employer une langue courante et précise, 
éviter les proverbes (chengyu 成語) qui brouillent le sens et créent une ambiguïté. 

• Simplicité (jianjie 簡潔) : ce principe recoupe les deux précédents.1830 

                                                
1825 Kuai, 1928 : 38-51.  
1826 Kuai, 1928 : 39. 
1827 Kuai, 1928 : 41.  
1828 Kuai, 1928 : 49.  
1829 Lu, 1940 : 84-87 (II, 8).  
1830 Wu, 1946 : 81.  
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Une conscience nouvelle mais encore sous-exploitée du titre (標題  biaoti) : soigner le titre pour 
attirer l’attention 
 
Absent de la littérature étrangère, le titre émerge à la fin des années 1920 comme un élément 
absolument essentiel cité par tous les manuels chinois. 1831  Su lui consacre de longs 
développements dans la cinquième section de son manuel. 1832  Selon l’auteur, le titre est 
déterminant dans le succès d'une publicité : s’il est mauvais, le lecteur passera à côté de 
l'information fournie dans la suite du texte. Le titre est en quelque sorte « l’âme » de la publicité (
鬼魂 guihun).1833 Au plan formel, un bon titre doit répondre à quatre príncipes : occuper une 
position proéminente ; être de taille suffisante pour attirer l'œil ; être bref ; être facile à lire par la 
police choisie et la disposition de ses caractères.1834 La longueur idéale du titre peut être 
précisément mesurée par le nombre de caractères. Un titre idéal possèderait ainsi entre cinq et 
sept caractères. L’auteur du manuel cite plusieurs études qui démontrent le rapport étroit entre 
brièveté et mémorisation : plus un titre est court, plus il est facile à mémoriser par les lecteurs.1835  
 
Au plan sémantique, le titre doit avoir lien étroit avec produit et un effet stimulant pour inciter à 
poursuivre la lecture.1836 L’auteur conseille de bannir l'hyperbole qui suscite la suspicion et le 
doute chez le lecteur. Le publicitaire doit choisir des termes clairs et éviter les métaphores 
poétiques ou les formes trop littéraires. Comme exemple de titre réussi, Su mentionne celui de la 
banque Far East Saving Company (東方儲蓄因公司  Dongfang chuxuyin gongsi), 
particulièrement simple, bref et accrocheur : « Décide ! » (決心 juexin). L’auteur du manuel 
distingue enfin cinq types de titres :  

• le titre-nom (mingcheng 名稱) est le plus fréquent, non seulement en Chine mais aussi aux 
Etats-Unis : une étude des titres conduite en 1912 par Daniel Starch dans la revue 
Everybody’s Magazine que l’utilisation du nom du produit est la formule la plus 
courante.1837 D’après Su, ce type de titre convient aux compagnies qui peuvent 
s’appuyer sur leur réputation ou celle de leurs marques. En guise d’exemple, il cite la 
maison d'édition Commercial Press (http://madspace.org/db/Advertisers?ID=120).1838  

• le titre-thème (主題標題 zhuti biaoti) 
• le titre-séduction (quanxiu biaoti 勸秀標題) 
• le titre littéral, superficiel ou « matter of fact » (膚泛 標題 fufan biaoti) : ce genre de titre 

appartiendrait à une époque révolue. A la fin des années 1920, il ne serait plus utilisé 
qu’à titre exceptionnel, pour les cosmétiques principalement.1839  

• le titre-injonction (命令標題 mingling biaoti).  
                                                
1831 Kuai, 1928 : 23.  
1832 Su, 1929 : 33-40.  
1833 Su, 1929 : 33. 
1834 Su, 1929 : 33.  
1835 Su, 1929 : 34-36. On ne s’attard 
1836 Su, 1929 : 33.  
1837 Starch, Daniel. Principles of Advertising. Chicago; & New York: A.W. Shaw Co., 1923.  
1838 Su, 1929 : 39.  
1839 Su, 1929 : 39. 
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Pour appuyer son propos, Su cite deux études statistiques conduites dans deux annuaires chinois 
contemporains : l’Annuaire de Chine et l’annuaire Mainichi. Dans la première publication, le 
nom du produit représentait 64% des publicités, le nom de la firme 10%, tandis que le titre-thème 
et le titre-séduction représentaient chacun 4%. Dans le second annuaire, le nom du produit 
représentait 64%, le nom de la firme 10%, le titre-thème et le titre-séduction 4% également.1840 
 
Concernant le titre, le manuel de Lu reprend la plupart des principes établis par Su.1841 En 1946, 
Wu et Zhu rappellent que le titre (headline en anglais dans le texte, 標題 biaoti en chinois) doit 
faire ressortir ce qui est important. Il a trois fonctions principales : attirer l'attention du lecteur et 
susciter son intérêt, d’abord ; le séduire et l'inciter à poursuivre la lecture du texte complet, 
ensuite ; briser la monotonie structurelle de la publicité (單調 dandiao), enfin. A ces fins, le titre 
doit être aguicheur et provoquer un effet d’accroche. Dans le sillage de Su, Wu et Zhu observent 
également la diversité des titres possibles. Ils proposent deux typologies pour les classer : la 
première, selon la forme ; la seconde, selon le contenu. Au plan formel, ils identifient cinq types 
de titres :  

• le titre narratif (記事 jishi de biaoti) : si ce genre de titre qui raconte une histoire est le 
plus neutre, il manquerait d'attractivité ;  

• le titre-excuse ou prétexte (飾辭 shici de biaoti) : facile à lire et retenir, les auteurs 
estiment que ce titre reste flou. Négligeant la réalité, il s’éloigne de l'objectif de la 
publicité.  

• le titre interrogatif (疑問的標題 yiwen de biaoti) est plus suggestif : il ne contraint pas le 
lecteur et a donc plus de chance d'inciter à l'achat.  

• le titre impératif (命令的標題 mingling de biaoti) comporte un ordre, une injonction ou 
une instruction. Si ce titre est doté d’une force certaine, il peut également mécontenter le 
lecteur. Il peut s’avérer contre-productif s’il est mal formulé ou mal interprété.  

• le titre flou (模糊的標題 mohu de biaoti) est jugé trop éloigné de l'objectif de la publicité, 
et son impact s’en trouve affaibli.  

 
Au plan du contenu, les auteurs distinguent trois types de titres :  

• le titre qui comporte le nom du produit (包含商品名稱的標題  baohan shangpin 
mingcheng de biaoti) est l’équivalent du « titre-nom » identifié par Su en 1929.  

• le titre qui décrit les principaux arguments de vente (selling points) (商品銷售基點 
shangpin xiaoshou jidian) (僅敍述商品銷售基點 jinxu shangpin xiaoshou jidian de 
biaoti) ;  

• le titre qui met en avant un ou plusieurs points particuliers du produit.1842  
 
Ces deux typologies recoupent en partie celle établie par Su en 1929. Les différences 
s’expliquent-elles par une simple divergence de pensée entre les auteurs ? Ou bien la diversité 

                                                
1840 Su, 1929 : 40. 
1841 Lu, 1940 : 78-83 (II, 7).  
1842 Wu, 1946 : 90-92.  
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sémantique des titres s’est-elle réellement réduite entre 1929 et 1946, tandis que leur diversité 
formelle s’est enrichie ?  

L’émergence tardive des slogans (標語  biaoyu) : une importance affirmée en principe, mais sous-
estimée dans la réalité 
 
Côté étranger, Bacon révèle l'émergence encore timide des slogans et des phrases d'accroche en 
1929. Il observe que certaines publicités exposent de grands caractères gras et exploitent les 
ressources d'une typographie aguicheuse. Toutefois, la formulation qu'il emploie suggère que 
cette stratégie reste rare à son époque.1843 Comme on le verra plus loin, nos propres échantillons 
du Shenbao confirment cette intuition (cf. II-B). La remarque du journaliste suggère néanmoins 
que les publicitaires commencent à jouer sur la taille des caractères pour distinguer le titre ou le 
slogan du texte principal. En somme, la taille et la police de caractères servent de marqueurs 
visuels et contribuent à différencier les éléments textuels.  
 
Dans la littérature chinoise, la notion de slogan (標語 biaoyu) apparaît pour la première fois dans 
le manuel de Lu Meiseng en 1940.1844 Comme on vient de le suggérer, cette conceptualisation 
tardive correspond à la réalité publicitaire : l’auteur du manuel lui-même reconnaît que le slogan 
est encore peu employé à son époque.1845 On verra par la suite que les premières publicités du 
Shenbao (au moins jusqu’en 1934) s’en tiennent à un niveau très littéral et ne comportent pas de 
slogan proprement dit (cf. II-B).  
 
D’après Lu, le slogan a été inventé pour compenser les limites des autres éléments textuels ou 
visuels : la longueur du texte, l'unicité du titre ou la simplicité excessive du nom de marque.1846 
Le slogan propose une forme condensée du texte principal, qui reste souvent très long. Il 
complète le titre qui est simple à lire mais nécessairement unique : propre à une publicité donnée, 
il ne peut être repris pour une autre. Le slogan offre davantage de latitude : il peut être répété et 
repris pour différentes publicités, créant sur la longue durée une certaine familiarité avec le 
produit, la marque et la compagnie. Le slogan vient enfin enrichir le nom de marque : s’il est utile 
pour que le lecteur se souvienne et ne confonde pas avec des produits concurrents, il n'est pas 
assez développé pour expliciter les qualités propres aux produits.  
 
Selon ce même manuel, un bon slogan présente les trois caractéristiques suivantes :  

1. Brièveté : constituer en une phrase simple et courte.  
2. Atemporalité : être détaché du temps, ne pas être trop lié à l'actualité pour pouvoir être 

répété et employé sur une longue durée. 
3. Description : décrire précisément les qualités du produit.  

 
Comme exemple de slogan réussi, Lu mentionne celui l'Association des assureurs de Shanghai, 
qui exprime clairement et brièvement l'intérêt que les consommateurs ont à investir dans une 
assurance pour assurer la sécurité de leur famille. Un autre exemple concerne la compagnie 

                                                
1843 Bacon, 1929 : 762.  
1844 Lu, 1940 : 96-98 (II, 11). 
1845 Lu, 1940 : 97.  
1846 Lu, 1940: 96.  
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Huacheng Tobacco et ses deux principales marques de cigarettes, My Dear et The Rat. Chacune 
est dotée d'un slogan propre, qui joue à la fois sur le sens et le son. Le slogan de My Dear signifie 
littéralement : « quand on a la beauté, on a tout » (有美皆備, 無麗不臻 you mei jii bei, wu li bu 
zhen). De son côté, le slogan choisi pour The Rat insiste sur les qualités aromatiques et le prix 
raisonnable de la marque (yanwei hao, jiaqian qiao 煙味好, 價錢巧). La rime interne et la 
répétition phonétique sollicitent non seulement la vue, mais aussi l'ouïe et la sensibilité musicale 
du consommateur, voire ses sens olfactif et gustatif à travers l’évocation des arômes du tabac.  
 
Lu assigne trois fonctions principales au slogan :  

1. Faciliter la compréhension et la mémorisation par le consommateur : faire en sorte que 
les consommateurs comprennent et mémorisent le produit, ses qualités et ses 
caractéristiques, au point d’associer systématiquement le slogan au produit. Autrement 
dit, si le slogan est réussi, il suffit de le citer pour que le nom du produit lui soit 
spontanément associé et vienne immédiatement à l'esprit du consommateur. 

2. Faciliter les ventes : le vendeur peut s'appuyer sur ce slogan comme argument 
commercial afin de mieux incarner les qualités du produit.  

3. Familiariser le consommateur avec le produit : par un effet cumulatif et répétitif, le 
slogan produit une impression durable sur le consommateur. En ce sens, il a le même 
effet que le prix ou le nom de la marque.1847  

 
Concernant la situation spatiale (地位 diwei) du slogan sur la publicité, Lu conseille de la placer 
à proximité du nom du produit, afin de lui être plus facilement associé et mémorisé. Toutefois, il 
admet qu'on peut aussi utiliser le slogan comme titre et le mettre en position proéminente.1848 
 
Le manuel de Wu et Zhu affine la conception du slogan. Les auteurs distinguent désormais deux 
notions proches : le slogan proprement dit (標語 biaoyu) et la phrase d’accroche (動人的詞句 
dongren de ciju).1849 Les deux notions ont en commun de véhiculer le concept principal de la 
publicité. Le publicitaire doit faire en sorte qu’ils soient compris et mémorisés par le 
consommateur. Au-delà de ces points communs, le slogan et la phrase d’accroche présentent des 
spécificités. Le slogan a deux fonctions principales : laisser une impression durable, d’abord ; 
démarquer la publicité de la concurrence et faciliter son identification par le lecteur, ensuite. 
Dans tous les cas, il doit être facile à lire (易讀 yidu) et à prononcer (易上口 yishangkou), et peut 
être utilisé sur la longue durée. Comme Lu, Wu et Zhu reprennent l’exemple canonique de la 
compagnie Huacheng Tobacco et ses deux marques de cigarettes My Dear et The Rat, pour 
montrer que leurs slogans ont été maintenus au cours du temps. Ils sont repris dans chaque 
publicité pour permettre aux consommateurs de se familiariser avec la marque et de l’identifier 
plus facilement. Pour conclure, les auteurs ajoutent que le slogan est particulièrement important 
pour les produits superflus, comme les cigarettes ou les cosmétiques.  
 

                                                
1847 Lu 1940 : 96-97.  
1848 Lu, 1940 : 97. 
1849 Wu, Zhu, 1946 : 92-94.  
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Ce manuel identifie neuf types de slogan en fonction de leur contenu :  
• le slogan qui décrit ce qu'est le produit (description/définition)  
• le slogan qui décrit comment utiliser le produit (mode d'emploi) 
• le slogan qui compare le produit à d’autres (comparaison) 
• le slogan qui rappelle la réputation de la compagnie (réputation) 
• le slogan qui explicite l’effet et l'efficacité du produit (effet, efficacité) 
• le slogan qui vante les avantages du produit (avantage) 
• le slogan qui suggère directement l'utilisateur (empathie directe) 
• le slogan qui suggère indirectement l’utilisateur (empathie indirecte)  
• le slogan qui marque une différence (標新立異 biaoxin liyi) (démarcation).  

 
La phrase d’accroche (catch-phrase) se rapproche du slogan dans la mesure où elle doit 
également toucher les consommateurs (動人的詞句 dongren de ciju). Toutefois, elle s’en 
distingue par le fait qu’elle n’a pas n'a pas forcément de lien direct avec le texte principal. Elle 
peut être indépendante et servir uniquement à aguicher le lecteur, alors que le slogan doit 
entretenir un lien étroit avec le texte de la publicité. En d’autres termes, la phrase d’accroche est 
un point saillant du texte publicitaire exprimé sous une forme condensée, en vue d'attirer 
l'attention et d'inciter à poursuivre la lecture. Contrairement au slogan qui peut être maintenu sur 
la longue durée, la phrase d'accroche change régulièrement. Pour employer une métaphore 
musicale, elle est une variation sur le thème général de la campagne, qui s’incarne dans le 
slogan.1850  

b) L'attention croissante portée aux éléments visuels  
 
Dans son rapport publié en 1921, Sanger remarque que la publicité est si nouvelle en Chine qu'il 
est encore difficile de savoir comment produire une publicité efficace, susceptible de toucher le 
consommateur chinois, et a fortiori, de définir un « modèle » de publicité idéale. Il est l'un des 
premiers à affirmer que la copy doit avant tout être pédagogique pour introduire des produits 
généralement nouveaux, jusqu'ici inconnus en Chine : par exemple, une publicité pour du 
shampoing exige une démonstration préalable de son mode d'emploi, dans la mesure où les 
Chinois n'utilisent pas ce produit et ne se lavent pas les cheveux avec de l'eau.1851  
 
A défaut de règles tangibles, Sanger cite plusieurs exemples de publicités, qu'il juge plus ou 
moins réussies. Il mentionne d’abord une publicité pour le savon Germicidal : si rudimentaire 
(crude) soit-elle, il affirme qu'elle est efficace, mais sans en donner les raisons précises 
(http://madspace.org/Press/?ID=359). En confrontant à des sources postérieures, notamment aux 
conseils de Carl Crow en 1927, on peut supposer que c’est parce qu’elle richement illustrée que 
cette publicité est réussie. Conformément aux instructions ultérieures du publicitaire américain 
Carl Crow, elle contient en effet une image réaliste de l'emballage et plusieurs scènes qui 

                                                
1850 Sur ces questions de rythmes différentiels, voir le huitième et dernier chapitre.  
1851 Sanger, 1921 : 70  
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expliquent précisément comment utiliser le produit.1852 Pour éclairer le lecteur, Sanger cite trois 
autres exemples de publicités « réussies » tirées de la presse chinoise. Si la publicité pour 
Germicidal (http://madspace.org/Press/?ID=359) doit son efficacité au fait qu’elle explique à 
grand renfort d'illustrations les différents usages du savon, la publicité suivante 
(http://madspace.org/Press/?ID=360) procède de la même manière, en illustrant les contextes 
d’utilisation possibles d’une montre de marque américaine (à l'usine, à l'école, à la maison). En 
outre, cette publicité s'efforce de situer les personnages dans un décor volontairement sinisé. La 
troisième publicité pour les cigarettes Lucana (http://madspace.org/Press/?ID=361) s'insère dans 
une série d’images complémentaires illustrant chacune une scène de la vie quotidienne chinoise. 
Pour conclure, si ces trois copies paraissent efficaces, sinon idéales à l'époque, c’est parce 
qu'elles anticipent les préceptes formalisés plus tard par Carl Crow et ses successeurs : elles 
affichent une image réaliste du produit et de son emballage, d’abord ; elles sont richement 
illustrées de manière à expliquer le mode d'emploi du produit ou à humaniser la publicité par une 
scène de la vie quotidienne, ensuite ; les noms du produit et de la marque sont bien visibles pour 
ne pas être confondus avec d'éventuels concurrents, enfin.1853  

Des images pédagogiques et réalistes pour vaincre l'ignorance et établir la confiance  
 
Carl Crow est sans doute l'un des publicitaires qui exprime le point de vue le plus radical 
concernant l'usage des images dans la publicité. On rappelle que dans un pays où la majorité de la 
population reste illettrée, la publicité idéale serait entièrement visuelle et pourrait tout à fait se 
passer de mots :  
 

When all is said and done, there is only one rule which may be laid down for the 
preparation of copy, no matter whether it be for newspapers or posters, and that is 
that a picture of the product must be shown and, if possible, its uses illustrated. So 
large a proportion of the population being wholly illiterate, the ideal 
advertisement would be one complete in its picture without one word of text.1854  

 
Your advertisement should be effective without a word of text. In no country of the 
Orient is the rate of literacy very high.1855  

 
Dans une perspective évolutionniste suggérant la préséance historique des images sur les mots, 
Crow justifie cet absolu visuel par l'illettrisme massif de la population chinoise (qu'on a déjà 
largement évoqué dans le chapitre précédent) :  
 

The fact that such a large proportion of the people cannot read has led us to adopt 
a very simple technique in the preparation of advertising copy, and that is to make 
every advertisement as complete as possible without the use of a word of text, in 
other words to report to the old device of picture-writing.1856 

 
                                                
1852 Sanger, 1921 : 69 
1853 Sanger, 1921 : 73 (figures 17, 18, 19) 
1854 Crow, 1926 : 195-196.  
1855 Crow, 1927 : 119/5.  
1856 Crow, 1937 : 171. 
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Chez les publicitaires étrangers, l'image est donc avant tout conçue comme une solution à 
l'illettrisme en Chine. C'est pourquoi elle doit représenter clairement le produit, si possible en 
situation d'usage, afin d’illustrer clairement son mode emploi.1857 Le journaliste Bacon applique à 
la publicité de rue cette idée commune que les procédés visuels (eye-catching devices) servent 
d'abord à capter et éduquer les couches populaires, incarnées par la figure du coolie.1858 
 
Comme on l’a montré dans le chapitre précédent, Carl Crow insiste particulièrement sur 
l'illettrisme féminin, qu'il surestime probablement (cf. quatrième chapitre, III-C). Si les 
publicitaires accordent une attention supérieure aux femmes, c’est parce que qu'elles sont 
responsables des dépenses et de la consommation domestiques. A ce titre, elles sont les 
destinataires privilégiées des publicités. Selon Carl Crow, leur manque d’éducation ne leur ferme 
pas l'accès à la presse quotidienne, mais les transforme en « lectrices d'images » :  
 

The Chinese wife who spends the money in the family usually cannot read the 
paper her husband subscribes for, but she will look at the pictures and, if our 
advertising shows a good picture of the package with an illustration showing what 
the article is used for, we feel that it has probably accomplished something, has 
presented a message to the read who cannot read.1859  
 
Quite right, but the women folks do most of the money spending; as a rule they 
can’t read but do like to look at the pictures. The illustration should show the 
package or article and show how it is used. If it is a packaged article it is not 
enough to show the package itself; the contents must also be depicted, if you wish 
to avoid any misunderstandings as to what you are advertising.1860  

 
Il est donc essentiel que les images soient réalistes : qu'elles reproduisent le plus fidèlement 
possible l'image du produit et de son emballage, ainsi que son mode d'emploi et sa mise en 
situation, pour permettre à l'acheteuse illettrée de le reconnaître dans le magasin, de comprendre à 
quoi il sert et savoir comment l'utiliser chez soi. Dans la mesure du possible, l'illustration doit 
donc montrer le produit en cours d'utilisation :  
 

The illustration should show the package or article and show how it is used. If it is 
a packaged article it is not enough to show the package itself; the contents must 
also be depicted, if you wish to avoid any misunderstandings as to what you are 
advertising.1861  

 
Si l'image doit être exacte dans ses moindres traits, c’est aussi pour répondre à l'œil scrupuleux 
des Chinois et à leur attention minutieuse au plus infime détail :  
 

                                                
1857 Crow, 1926 : 195-196. 
1858 Bacon, 1929 : 764.  
1859 Crow, 1937 : 170.  
1860 Crow, 1927 : 119/5.  
1861 Crow, 1927 : 123. 
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The Chinese are most discriminating buyers, paying a great 
deal more attention to all the details of an article than do other peoples.1862  

 
It is very important that the picture of the package or article be correct in every 
detail. The Oriental may be a romancer and hold truth to be a troublesome 
personal idiosyncrasy, but he is a stickler for accuracy of details when it comes to 
merchandise.1863  

 
L'image du paquet et son contenu doit être réaliste pour éviter tout malentendu.1864 On rappelle 
qu’en guise d'avertissement, Crow cite l'exemple de la compagnie Sun-Maid, qui a longtemps été 
confondue avec une marque de cigarettes pour avoir utilisé des images trop imprécises , mimant 
le style de l'esquisse, très apprécié dans les pays « occidentaux ». Depuis, la compagnie Sun-
Maid prend soin d'exposer sur chaque publicité un paquet de raisins ouvert, répandant avec 
ostentation son contenu :  
 

When Sun-Maid Raisins were first advertised in the Orient, copy was used 
showing the sealed package as in American advertising. After some months of this 
advertising it was learned that many thought Sun-Maid was a new brand of 
cigarettes. Since then all pictures show the package open and the raisins spilling 
out.1865 

 
On sait que les compagnies de cigarettes recourent au même procédé : 
 

In cigarette advertising in China and most other Oriental countries the picture 
always shows the package open and the ends of the cigarettes protruding so that 
the customer may count the number of cigarettes in the package.1866 

 
L'image doit avant tout permettre d'évaluer la quantité et la qualité du produit, afin de gagner la 
confiance du consommateur, qui craint toujours d'être dupé par le commerçant, et qui est devenu 
suspicieux après des années d'exagération publicitaire. 1867  L'illustration doit ainsi 
permettre d'apprécier la couleur, la taille et les matériaux, de visualiser, voire de ressentir le 
produit et les sensations que procure sa consommation. En somme, l'image publicitaire doit 
relever ce défi de solliciter les autres sens, de suggérer le goût, l'odeur ou la texture du produit en 
passant uniquement par la vue. Ces conseils attestent l'émergence du style suggestif ou 
« émotionnel », sur lequel on reviendra bientôt (voir la troisième partie de ce chapitre). 

Adapter les images aux publics 
 
Comme on l'a entraperçu dans le chapitre précédent (P4-III), les professionnels recommandent 
d'adapter au public visé les publicités en général, et les images en particulier.  

                                                
1862 Crow, 1926 : 192.  
1863 Crow, 1926 : 192.  
1864 Crow, 1927 : 123.  
1865 Crow, 1927 : 123. 
1866 Crow, 1927 : 123. 
1867 Crow, 1927 : 116/3.  
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Adapter l’image à la nationalité du consommateur 
 
Les praticiens ou observateurs étrangers s’accordent très tôt sur la nécessité d'adapter au marché 
chinois les images publicitaires conçues à l’origine pour un marché étranger. Ces adaptations 
concernent non seulement leur contenu, mais aussi la technique ou le style graphique.  
 
Dès 1921, l'agent Sanger explique que l'effort de traduction ne s’applique pas seulement au texte, 
mais aussi aux illustrations et aux situations représentées sur les publicités. On ne s'étendra pas 
sur les exemples qu'il cite pour appuyer son argumentation : ils ont été largement développés 
dans le chapitre précédent (cf. P4-III-A). Le lecteur se souvient des risques encourus par les 
publicités pour le lait, les rasoirs, ou celles qui arborent des motifs égyptiens. En effet, on 
rappelle que le lait est quasiment absent du régime alimentaire chinois et n’est jamais consommé 
avec du thé ou du café ; que les Chinois méprisent les coiffeurs et les barbiers, et que les 
Egyptiens restent perçus comme un peuple d’esclaves en Chine.1868  
 
Le journaliste Bacon estime que les images produites par les studios hollywoodiens (en 
particulier les scènes de violence ou d'amour) sont tantôt choquantes, tantôt trop sophistiquées 
pour le public chinois. Il reconnaît toutefois que le risque décroît dans une grande métropole 
comme Shanghai, où les brassages culturels et le développement du cinéma ont transformé les 
habitudes de pensée et popularisé la culture américaine.1869  
 
Carl Crow recommande encore plus chaudement d'adapter le style et la technique graphique au 
public chinois. Dans un chapitre de son ouvrage autobiographique consacré à la publicité pour 
les cigarettes et aux produits d’hygiène, le publicitaire suggère une différence fondamentale dans 
le style des images destinées à un public britannique ou américain, d'un côté, et chinois, de 
l’autre.1870 Si les premières relèvent de l'esquisse, les secondes doivent être réalistes pour faciliter 
l'identification du produit et gagner la confiance du lecteur, selon les principes qu’on vient 
d’énoncer :  
 

A great many of the advertising illustrations used in America would not pass a 
critical test in the Orient because the pictures of the merchandise are to sketchy. If 
there are eight rows of bristles on the toothbrush, be sure to picture eight, not 
seven or nine.1871  

 
Les trois sources convergent finalement pour dissuader les compagnies étrangères de réemployer 
telles quelles les publicités produites pour leur marché d'origine. Les trois auteurs affirment qu’un 
tel recyclage ne serait qu’un gaspillage voué à l’échec. Si l'on veut toucher les consommateurs 
chinois, les images qui leur sont destinées doivent être entièrement recomposées sur place, par un 
artiste local ou familier de la langue et de la culture chinoises.1872  

                                                
1868 Sanger, 1921 : 70.  
1869 Bacon, 1929 : 762-763.  
1870 Crow, 1937 : 10.  
1871 Crow, 1927 : 123. 
1872 Sanger, 1921 : 68-69 ; Crow, 1926 : 196 ; Crow, 1927 : 123 ; Bacon, 1929 : 755, 762-763.  
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Adapter l’image à la catégorie sociale et au sexe du consommateur (trice) 
 
Dès 1919, Yeh préconise aussi d'adapter les images au niveau social des consommateurs (cf. P4-
III). Dans la conférence qu’il donne devant l’Advertising Club of China à Shanghai, on rappelle 
que le publicitaire conseille de représenter un imaginaire aristocratique pour toucher les élites, 
d’offrir des scènes plus populaires à la classe ouvrière, ou de proposer des images de réussites 
commerciales aux hommes d’affaires :  
 

The good advertiser would attract wealthy people with illustrations of a refined 
nature; the working classes by simple and sensational pictures; business men by 
pictures of commercial success and industrial progress, each class having its own 
characteristic line of appeal.1873  

 
Si cette première différenciation sociale paraît simpliste, elle se complexifie avec le temps. En 
1928, Kuai émet l'idée qu'un imaginaire raffiné peut également faire rêver les masses. Par 
exemple, elle peut susciter le désir d'acquérir des cigarettes en jouant sur la fascination populaire 
pour le luxe.1874 En d'autres termes, l'association binaire entre le style artistique de l'image et le 
niveau de vie élevé du consommateur est peu à peu remise en question par les professionnels. Ce 
même manuel suggère que les images doivent également être adaptées au sexe du consommateur. 
Citant une étude de marché dont il ne précise pas les références, Kuai conclut que les femmes 
sont davantage touchées par les images que les hommes.1875 

Une typologie de plus en plus fine des images, de leurs formes et leurs fonctions dans les manuels 
chinois (1928-1946) 
 
S’appuyant sur les intuitions des pionniers étrangers, les manuels chinois affinent et formalisent 
leur conception des images. Ils prennent conscience que le statut, la forme et la fonction des 
éléments visuels varient selon leur nature, le produit vendu, la cible et le contexte de publication. 
 
Le septième chapitre du manuel de Kuai est résolument consacré à l’image et aux éléments 
visuels en général (圖畫 tuhua).1876 L’auteur distingue clairement deux types d’images en leur 
assignant trois fonctions possibles : identification/reconnaissance, éducation/mode d’emploi, 
persuasion/séduction. L’image du produit ou de son emballage aide d’abord le lecteur à 
l’identifier dans le magasin. Kuai conseille ici de soigner la représentation de l’emballage : dans 
le cas du savon par exemple, il faut dessiner nettement la forme du produit pour accroître 
l’efficacité de la publicité. Le dessin aide le consommateur à se familiariser avec le produit pour 
le reconnaître ensuite plus facilement derrière la vitrine d'un magasin.1877 L’image peut aussi 
montrer comment utiliser le produit : elle revêt alors une fonction éducative et illustre le mode 
d'emploi. Enfin, le publicitaire peut représenter les consommateurs qu’il veut séduire (訴求 
                                                
1873 “The Ideal Chinese Advertisement: Suggestions, Hints and Warnings”. Conférence donnée par C.P. Yeh devant 
l’Advertising Club of China à Shanghai, en 1919. Source : NCH, Oct. 18, 1919.  
1874 Kuai, 1928 : 55.  
1875 Kuai, 1928 : 37-39. 
1876 Kuai, 1928 : 52-56.  
1877 Kuai, 1928 : 53-54.  
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suqiu). L’image sert alors d’appât et remplit une fonction de persuasion ou de séduction : elle 
joue ici le même rôle que le titre, mais sa nouveauté et sa dimension artistique la rendent plus 
efficace. 
 
Kuai fournit aussi des informations précieuses sur la fabrique et l’impression des images. Il 
recommande d'utiliser la photographie pour produire les publicités illustrées et de ne réaliser la 
plaque d'impression que dans un second temps. Selon l’auteur, c’est la seule manière d'obtenir 
une image de qualité. Il rappelle que l’image subit une opération de réduction au cours du 
processus : l’esquisse originelle doit donc être plus de plus grande taille que l’illustration 
finale.1878 S’il reconnaît qu’une image est plus coûteuse à produire qu’un texte, il souligne 
néanmoins qu’elle est plus efficace.1879 
 
Su consacre également plusieurs pages aux images en général.1880 L’auteur du manuel considère 
que l’illustration est devenue un élément essentiel de la publicité à son époque : par conséquent, 
les compagnies sont invitées à y consacrer des sommes importantes. Selon Su, les images 
constituent un langage universel. Chinois et étrangers, hommes et femmes, petits et grands : tout 
le monde apprécie les images.1881 Depuis 1916, l’auteur observe une augmentation importante des 
publicités illustrées en Chine. Pour étayer son propos, il s’appuie sur une analyse statistique 
conduite dans une revue de Shanghai (non identifiée).1882 Selon ce même auteur, la fonction 
principale de l’image est d’attirer l’attention. A cette fin, elle doit s’adapter à la « nature 
humaine » (renlei de tianxing 人類的天性) et faire preuve de sensibilité esthétique.1883 Plus 
concrètement, toute image doit répondre à quatre principes, qu’elle partage avec les éléments 
textuels :  

o être claire (qinqxi) et de bon goût (quwei), qu’elle décrive directement ou 
indirectement le produit ;  

o être compréhensible ;  
o éliminer tout ce qui n'est pas essentiel pour dissiper toute confusion ;  
o faire preuve d'originalité : sans tomber dans l'inhabituel ou l'excentrique, l’image ne 

doit pas être stéréotypée.  
 
L’auteur précise qu’il n'existe pas de règle infaillible pour obtenir une image réussie : c'est une 
question d'équilibre, de pratique et d’expérience. L’image doit dans tous les cas être positive : 
elle doit montrer des personnages sous un jour favorable ou dans des situations avantageuses, 
pour placer le consommateur dans de bonnes dispositions. Remarquons d’emblée que ce principe 
n’est pas toujours respecté : dans l'étude des genres et styles qui suit (III), on verra que les 
publicités pour médicaments recourent parfois à la peur ou à la menace. Adoptant un ton négatif, 
ces publicités médicales placent quelquefois les personnages dans des situations difficiles, de 
souffrance ou de désarroi. Enfin, Su identifie vingt-et-un types d'images, qu’il serait fastidieux 
d’énumérer ici (comparative, descriptive, etc.).1884 Les études qui suivent offriront l’occasion 
                                                
1878 Kuai, 1928 : 57.  
1879 Kuai, 1928 : 55-56. 
1880 Su, 1929 : 41-44.  
1881 Su, 1929 : 41.  
1882 Su, 1929 : 43.  
1883 Su, 1929 : 41.  
1884 Su, 1929 : 42.  
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d’examiner les types les plus courant à partir de nos échantillons habituels du Shenbao.  
 
Si Lu ne consacre que deux pages aux images (illustration en anglais dans le texte, tuhua en 
chinois), elles sont particulièrement denses et instructives.1885 Si l'auteur reprend et synthétise des 
principes bien établis par ses prédécesseurs, il apporte aussi des éléments nouveaux, qui tiennent 
compte de l'évolution des techniques et des attentes depuis la fin des années 1920. Dans une 
perspective historique, Lu considère comme Crow que les images précèdent les textes : l'écriture 
fut inventée après les images. Les images publicitaires en particulier ont trois fonctions 
principales : renforcer le texte, accroître l'efficacité de la publicité, compenser l'illettrisme ou le 
manque d'éducation des couches populaires. En définitive, Lu réitère l'idée commune que l'image 
est une sorte de langage « universel ».  
 
Au-delà de ces topoi, Lu identifie quatre fonctions de l'image (gongxiao 功效) :  

• Attirer l'attention (zhuyi 注意) en créant un effet de rupture ;  
• Décrire la forme du produit : certains éléments ne pouvant être adéquatement rendus 

par le trait de la plume ou pinceau (caractère écrit), il est nécessaire de les dessiner.  
• Montrer comment utiliser le produit : le mettre en situation d'usage. L'image vient ici 

appuyer ou remplacer le mode d'emploi. Inversement, un mode d'emploi purement 
textuel est moins efficace qu’une image.  

• Embellir la publicité : à l'inverse, une publicité sans image apparaît banale ou 
monotone （(dandiao 單調). Autrement dit, à l’époque où écrit Lu en 1940, on 
n'envisage plus de publicités sans images.1886  

 
S’attardant sur le dernier point, Lu définit trois règles à respecter pour produire une « belle » 
image (youmei de tuhua 優美的圖畫), qui recoupe largement les fonctions qu’il vient de définir : 
attirer l'attention et susciter l'intérêt, d’abord ; décrire une situation (xingrong 形容) ou créer un 
contexte de description, ensuite ; avoir une valeur artistique, enfin.1887 Il fournit également 
quelques conseils techniques pour atteindre ces trois règles. Pour attirer l'attention, d’abord, il 
formule trois recommandations :  

• Prendre comme point de départ des coutumes et les habitudes des gens ordinaires 
(xixing 習性) ; 

• Utiliser des méthodes originales (xinqi 新奇) pour atteindre ce qui est commun à 
l'humanité, partagé par les gens ordinaires (suo gong you de hao qixin 所共有的好奇
心) ;  

• Faire appel aux connaissances universelles : mobiliser ce que toute personne sait des 
objets courants, afin que le consommateur ressente une familiarité avec le produit 
représenté et désire l'acquérir. 

  

                                                
1885 Lu, 1940 : 106-108.  
1886 Lu, 1940: 106.  
1887 Lu, 1940 : 107.  
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2. Pour décrire une situation, ensuite, Lu apporte trois conseils :  
• Dessiner des objets liés au produit ;  
• Ne pas être trop abscons : l'illustration doit permettre de visualiser immédiatement 

comment utiliser le produit (yongyi 用意) ;  
• Éliminer tout ce qui n'est pas essentiel à l'image, qui risque de créer la confusion, ou de 

nuire à la compréhension.  
 
Enfin, pour acquérir une valeur artistique, l'image doit appliquer trois principes :  

• Respecter les règles de base du dessin et de la perception visuelle (notamment la 
perspective) : ne pas s'y conformer peut engendrer un effet négatif. Lu cite sans la 
nommer l'exemple d'une agence américaine qui emploie systématiquement des peintres 
célèbres pour s'assurer que les conventions graphiques sont maîtrisées et bien appliquées. 
En Chine même, les compagnies les plus puissantes emploient des peintres renommés 
pour réaliser leurs calendriers commerciaux, par exemple.1888 Comme on l'a montré dans 
le troisième chapitre, certaines agences publicitaires forment et recrutent de célèbres 
artistes chinois ou étrangers pour animer leur département artistique, comme Millington et 
l'artiste britannique Hinckle, ou C.P. Ling et le peintre australien Neville Barker.  

• Être « pure » et « élevée » (gaoshang chunji 高尚純潔) 
• Correspondre à la nature du produit (benzhi 本質) : par exemple, Lu préconise d’utiliser 

des images raffinées et de bannir les images vulgaires dans les publicités pour 
cosmétiques.  

 
Combinant les critères précédents, Lu est le premier à proposer une typologie complexe des 
formes et des usages des images.1889 Il identifie ainsi huit types d’images, dont certains se 
recoupent :  

• Emballage : la plupart des publicités reproduit l'emballage extérieur du produit. Si Lu ne 
cite qu'un exemple, la marque de cirage Kiwi, bien d'autres produits y recourent : en 
particulier les médicaments, cigarettes, cosmétiques ou aliments.1890 Les produits sans 
emballages (comme les automobile) ou les services choisissent généralement de 
représenter l'objet (automobile) vide ou avec des utilisateurs (passagers). 

• Situation : beaucoup de publicités décrivent des situations d'usage (yingyong de qingxing
應用的情形) : les services ou les produits « immatériels », comme la Shanghai Telephone 
Company, en sont d’éminents représentants.1891 

• Résultat : certaines publicités décrivent le résultat après usage, en particulier pour les 
aliments ou les médicaments. Lu mentionne les aliments en conserve et propose comme 
exemple illustré le médicament De Witt Backache & Kidney Pills. 1892  Dans notre 
échantillon du Shenbao le proche de ce manuel en 1941, deux exemples représentatifs de 
ces deux secteurs peuvent être cités. D'un côté, Royal Baking Powder expose une assiette 
appétissante et copieusement garnie (http://madspace.org/Press/?ID=317) ; de l'autre, De 
Witt Backache & Kidney Pills juxtapose un malade avant absorption du médicament, et 

                                                
1888 Cochran, 2000 ; Laing, 2004.  
1889 Lu, 1940 : 108-114.  
1890 Lu, 1940 : 109. 
1891 Lu, 1940 : 110.  
1892 Lu, 1940 : 114 (figure 9).  



 613 

un homme guéri, en pleine forme, après usage du produit 
(http://madspace.org/Press/?ID=128).  

• Partie/structure : d'autres publicités détaillent une ou plusieurs parties du produit, voire sa 
structure en général.1893 Ce type d'image analytique est privilégié pour les aliments. 
L'industrie alimentaire aime montrer le produit « naturel », soit la matière première, avant 
sa transformation : par exemple, des oranges fraîches pour une marque de jus d'orange. La 
publicité tout juste citée pour Royal Baking Powder relève également de cette catégorie 
(http://madspace.org/Press/?ID=317). 

5. Trademark : le logo de la compagnie peut constituer la partie principale de la publicité. La 
taille en est alors augmentée. Il est aussi possible d’ajouter quelques illustrations 
complémentaires. Une publicité pour le dentrifice Darkie est citée comme illustration 
(figure 8 du manuel). Nos échantillons du Shenbao en offrent plusieurs exemples, tout au 
long de notre période, mais surtout à ses début (1914) : Dragon Brand Cement en 1914 
(http://madspace.org/Press/?ID=175), Asia Life Insurance Company en 1924 
(http://madspace.org/Press/?ID=236), Paramount Ballroom en 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=296), 康元製罐廠 (Kangyuan zhiguanchang) en 1941 
(http://madspace.org/Press/?ID=305) ou Double knife lotion ( 雙 刀 牌 臭 藥 水 
Shuangdaopai chouyaoshui) en 1949 (http://madspace.org/Press/?ID=333).  

6. Avantages : l’image qui explicite un ou plusieurs avantages du produit (zhishi shangpin de 
youdian 指示商品的優點 ) est adaptée lorsque les arguments de vente (selling 
points/biaoji 標記) sont nombreux. Un dispositif fréquemment employé pour ce genre de 
publicité consiste simplement à montrer une main désignant une partie du produit. Dans 
nos échantillons du Shenbao, une publicité pour Ponds’ Cold Cream publiée en 1934 
reprend ce motif (http://madspace.org/Press/?ID=255).  

7. Emotion/raison : créer une image (jingxiang 景象) qui ait un effet émotionnel (shengdong 
生動). Par exemple, une publicité pour un poêle électrique ou une boisson gazeuse a tout 
intérêt à créer une atmosphère chaleureuse, joyeuse ou festive. Dans une version plus 
négative, une compagnie d'assurance-vie américaine eut l’idée de représenter un panier 
pour évoquer une famille réduite à faire du porte-à-porte : on attend alors du lecteur qu’il 
réagisse en concluant que si le consommateur avait eu une assurance-vie, il n'aurait pas 
été réduit à cette situation peu envieuse.  

8. Douleur : l’image peut exprimer une situation de douleur. Comme on l’a suggéré plus 
haut, beaucoup de médicaments utilisent ce procédé. Ils décrivent toutes sortes de 
maladies, de maux, de situations ou de personnes en souffrance. Les consommateurs qui 
voient cette publicité et ressentent ces mêmes maux sont censés éprouver de l'empathie 
(tongxin 同心). Dans l’idéal, ils liront attentivement la publicité pour éventuellement 
acheter le produit. A ce titre, Lu cite à nouveau l’exemple du médicament De Witt pour 
les reins et le dos.1894 Nos échantillons du Shenbao comporte de nombreux exemples de 
ce type, tout au long de la période : Doan en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=159), 
1924 (http://madspace.org/Press/?ID=112) et 1941 (http://madspace.org/Press/?ID=141), 
Santal Midy en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=191) ou Haipinshen (海品聖) en 
1941 (http://madspace.org/Press/?ID=129).  

                                                
1893 Lu, 1940 : 111-112. 
1894 Lu, 1940 : 114 (figure 9). 
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9. Avant/après : cette méthode rejoint l’image de type « résultat » (3) et présente l’avantage 
de réduire le discours. L'image compare alors deux contextes différents pour suggérer que 
le produit évacue les souffrances, réduit les angoisses et accroît le bonheur. Par ce 
dispositif efficace, les consommateurs comprennent immédiatement quel sera l'apport du 
produit.  

10. Historique : le publicitaire peut utiliser un arrière-plan historique (shehui lishi de beijing 
社會歷史的背景) dans deux situations :  

a. Dépeindre la situation sociale présente et passée : montrer la société à deux 
moments de son histoire (avant/après) pour exprimer l’idée de changement et 
suggérer que le produit est source de progrès social ;  

b. Raconter l'histoire de la compagnie elle-même.  
 
En dehors de l'illustration principale, il est possible d’insérer de petits fragments illustrés en guise 
d’accompagnement ou pour montrer les avantages d'un produit. Ces petites images doivent 
s'accorder avec l’image principale et ne pas entrer en contradiction elles-mêmes.  
 
Le manuel de Wu et Zhu avance un nouveau concept pour embrasser tous ces éléments visuels 
qui constituent selon les auteurs la « langue » de la publicité : le terme display (cité en anglais 
dans le texte), traduit en chinois par l’expression 表現 (biaoxian). Cette notion résume les limites 
du texte dans une publicité : les mots ne suffisant pas pour exprimer toutes les nuances de la 
réalité, les publicitaires doivent aussi recourir à l’image pour renforcer le texte et le rendre plus 
vivant.  

Limites des images et des couleurs (彩色  caise) : la permanence du noir et blanc malgré le pouvoir 
reconnu de la couleur 
 
Dès 1926, Crow attire l’attention sur les limites matérielles des journaux chinois pour publier des 
publicités de qualité. En dehors des grands quotidiens de Shanghai comme le Shenbao, les 
images sont de piètre qualité et l’impression sur plaque de cuivre (half tone) est exclue :  
 

Advertisers who plan to use the Chinese newspapers should realize the mechanical 
and other limitations of the publications (…). It follows that all Chinese papers are 
crudely printed and that only coarse line drawings can be used. Half tones are out 
of the question except in the large Shanghai papers.1895  

 
Lu consacre une longue partie aux difficultés techniques que posent les images et qui expliquent 
en partie leur rareté ou leur médiocrité relatives en Chine jusqu’aux années 1940.1896 Les 
techniques les plus sophistiquées (comme le dessin au lavis/wash drawing/moshuihua 墨水畫 ou 
la plaque de cuivre/half tone/tongban 銅板) sont généralement trop onéreuses, inaccessibles en 
Chine, ou inadaptées au support rudimentaire qu’offre le journal quotidien. Les quotidiens 
doivent en effet se contenter du dessin en noir et blanc (Black and white drawing/heibaihua 黑白
畫) ou réalisés au crayon (gangbihua 鋼筆畫). Si la photographie (zhaopian 照片) est louée pour 

                                                
1895 Crow, 1926 : 197.  
1896 Lu, 1940 : 115-123.  
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son réalisme et son impact supérieur, Lu prétend qu’elle impraticable localement. Contrairement 
aux Etats-Unis où le cinéma est plus développé, il est difficile d’obtenir de bons modèles en 
Chine, y compris à Shanghai. En outre, la photographie nécessite d’utiliser des plaques de 
photogravure (yingxieban 影寫板) sous peine d’obtenir un résultat médiocre. Or, ce privilège 
n’est réservé qu’à quelques revues bien équipées.  
 
Mais ce sont surtout les images en couleur (technique de l’aquarelle/water color/shuicaimo 水彩
墨 ou de la peinture à l'huile/oil painting/youhua 油畫) qui suscitent à la fois le plus de 
fascination et de regret chez les publicitaires. Il vaut la peine de s’attarder sur la question des 
couleurs dans la publicité. Cette digression peut sembler contradictoire, sinon hors sujet, dans la 
mesure où l’usage des couleurs reste difficile, voire impossible à observer à partir de nos sources 
en noir et blanc (Shenbao et photographies de rue). Toutefois, cette parenthèse n’en est pas une et 
doit d’être justifiée. Tout d’abord, il est vraisemblable que le Shenbao était imprimé en couleurs, 
du moins à certaines périodes de son histoire, même si la gamme chromatique était limitée. 
N’ayant pu accéder aux originaux, mais seulement à des copies de qualité variable, je regrette de 
ne pouvoir palper moi-même la texture et d’apprécier les couleurs dans le Shenbao. Cependant, 
plusieurs articles récents suggèrent que leurs auteurs ont eu accès aux éditions originales du 
Shenbao et portent précisément sur l’usage des couleurs dans le quotidien dans les années 1920-
1940.1897 En outre, la littérature professionnelle, en particulier les manuels chinois tardifs des 
années 1940, développent abondamment la question des couleurs, tout en reconnaissant qu’elles 
restent très peu utilisées en Chine pour des raisons de coût et de technique. Toutefois, leurs 
observations restent très influencées par les travaux des psychologues américaines, et très 
éloignées du terrain publicitaire à Shanghai. En l’absence d’études comparables en Chine, les 
auteurs de ces manuels se fondent exclusivement sur des enquêtes conduites aux Etats-Unis. 
Malgré ces lacunes, il importe de rendre justice à cette obsession des couleurs chez les 
publicitaires professionnels à Shanghai dans les années 1920-1940.  
 
Les publicitaires étrangers restent laconiques sur la couleur. On rappelle que Millington évoque 
vaguement la sensibilité particulière des Chinois aux couleurs (« China’s Colour Sense ») pour 
mieux souligner l’importance de l’art publicitaire.1898 Si Carl Crow reconnaît la valeur des 
couleurs dans la publicité, il recommande de les manipuler avec précaution :  
 

Local color is valuable, but don’t try to use it, unless you are absolutely certain 
you are right. If you have to depend on an encyclopedia for hints as to local color, 
better leave it alone, for you are likely to make your advertising ridiculous.1899  

 
En d’autres termes, un mauvais usage des couleurs, mal informé des préférences culturelles, peut 
s’avérer contre-productif, voire désastreux. De son côté, l’agent Sanger tempère toutefois le 
                                                
1897 Yang Chen杨晨, « Zhimin secai bentu qing huai — 20shiji chuye Shanghai  
shenbao guanggao tuhua zhong de shenmei quwei fenxi » 殖民色彩 本土情怀 —20世纪初叶上海 “申报”广告图
画中的审美趣味分析, Meishu xiangdao美术向导, 2010, 1, 78-80 ; Yang Chen杨晨, “Jiangou jindai shenbao 
guanggao zhong huamian ying zao de duoyuanhua secai” 建构近代 “申报”广告中画面营造的多元化色彩. 
Baozhuang gongcheng包装工程, 2012, 20, 21-24 
1898 Bacon, 1929 : 758.  
1899 Crow, 1927 : 117.  
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danger : il s’appuie sur une enquête menée auprès de consommateurs chinois (dont il ne précise 
pas les références) pour montrer qu’il n’y pas de déterminisme anthropologique concernant les 
couleurs, mais qu’il existe autant de goûts chromatiques que d’individus.1900  
 
Les manuels chinois s’étendent davantage sur la question des couleurs. Le premier manuel de 
Kuai dédie spécialement son huitième chapitre aux couleurs et aborde également cette question 
de manière plus tangentielle dans d’autres chapitres.1901 Même si l’investissement est coûteux, il 
recommande d’employer des artistes talentueux pour les publicités en couleurs et de porter 
beaucoup de soin à leur production. Pour prouver l’efficacité de la couleur, il cite une enquête 
réalisée par une compagnie américaine de vente par correspondance basée à Chicago : celle-ci 
révèle que le nombre de clients qui réagissent à la publicité en couleur est quinze fois supérieur à 
la publicité en noir et blanc. S’appuyant toujours sur des enquêtes réalisées aux Etats-Unis et sur 
la « psychologie des couleurs », il propose une réflexion assez technique sur les combinaisons de 
couleurs. Nous n’entrerons pas dans les détails de ces associations ici.1902 Ses remarques sur les 
critères d’âge ou de sexe nous retiendront davantage. Concernant le sexe, Kuai s’appuie sur des 
études américaines pour montrer que les femmes sont plus attirées par la couleur que les 
hommes. Il remarque que les produits de luxe « féminins » (cosmétiques) emploient souvent la 
publicité en couleurs dans les magazines. Il se fie aux psychologues américains qui affirment que 
la couleur est affaire de sentiment et non de rationalité ou d'intelligence.1903 Il suggère notamment 
que les femmes ont plus de chance d’être influencées par la couleur, et les images en général.1904 
Concernant l’âge, il observe que les jeunes préfèrent le jaune et le rouge et que plus les 
consommateurs sont âgés, plus ils sont attirés par le vert.1905 Kuai documente enfin la fabrication 
concrète des images en couleurs. Il explique qu’il est courant d’utiliser d'une plaque à trois 
couleurs comme point de départ quelle que soit la couleur finale qu'on veut obtenir. Toutefois, il 
remarque que ces trois couleurs sont peu utilisées en Chine : cela expliquerait que les publicités 
en couleurs soient encore rares dans le pays.1906  
 
Su ne consacre que quelques pages aux couleurs.1907 L’auteur du manuel confirme que les images 
en couleurs restent peu fréquentes en Chine, essentiellement en raison de leur coût de production 
élevé. La couleur n’est pas utilisée dans la presse quotidienne, mais seulement dans certains 
périodiques. Dans la revue de Shanghai précitée (non nommée), la publicité en couleur apparaît 
seulement dans huit numéros en 1918 (15:9, 15:11, 16:1, 16:3, 16:5, 16:7, 16:9, 16:11) : elle est 
utilisée par les compagnies les plus puissantes, dans le secteur des cigarettes (Zhongguo Yantai) 
ou des boissons alcoolisées (Zhanyu niangjiu gongsi). Les publicités se restreignent généralement 
à deux couleurs. Dans la même revue, l’auteur recense respectivement deux, trois et quatre 
publicités fondées sur la bichromie noir/rouge pour la compagnie d'import Shenchang yanghang 
(dans les numéros 10:6, 17:2, 3, 4, 5, 6, 7, 24, 18:1). Le binôme rouge/vert est utilisé en 1921 par 
la minoterie Maoxin de Wuxi (Wuxi Maoxin mianfen gongsi, dans le numéro 18:5, 6, 7, 17, en 

                                                
1900 Sanger, 1921 : 70-72.  
1901 Kuai, 1928 : 57-64.  
1902 Kuai, 1928 : 63.  
1903 Kuai, 1928 : 61.  
1904 Kuai, 1928 : 37-39, 61.  
1905 Kuai, 1928 : 63.  
1906 Kuai, 1928 : 65.  
1907 Su, 1929 : 45-47.  
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1921), par la minoterie Changfeng (Changfeng mianfen gongsi : numéros (19: 1, 2, 3, 9). Enfin, 
le couple rouge-bleu est utilisé par la compagnie de cigarettes Damei (Damei yangongsi) dans la 
même revue (19:5, 6, 7, 24 et 20:1, 2, 3, 4 et 22:1-5). Cette étude confirme que la palette 
classique des trois couleurs est sous-exploitée en Chine. Su observe que la revue précitée a utilisé 
les couleurs jaune, vert, orange, rouge et bleu depuis son premier numéro (Guangxu 30 nian) 
jusqu'au volume 13 (1916), avant d’adopter le style japonais plus simple rouge/noir, quelle que 
soit la nature de la publicité.1908 Aux Etats-Unis, la palette est bien plus large. La couleur est 
exploitée depuis plus longtemps et progresse de manière exponentielle dans les revues 
américaines : les études statistiques recensent 179 publicités en couleur en pleine page dès 1907, 
837 en 1912, 5387 en 1919.1909 Enfin, Su confirme la forte capacité de la couleur à attirer 
l'attention du lecteur et les variations de goût selon le sexe ou l’âge des consommateurs. En 
l’absence d’enquêtes chinoises, l’auteur cite une étude conduite à Londres, qui montre que les 
enfants préfèrent le bleu, devant le rouge, le jaune et le vert. Concernant le sexe, des études 
américaines ont montré que les hommes préfèrent le vert puis le rouge, tandis que les femmes 
préfèrent le rouge puis le bleu.1910  
 
Lu apporte peu d’éléments nouveaux par rapport à ses prédécesseurs.1911 De son côté, le manuel 
de Wu consacre un long chapitre (le septième) aux couleurs, en particulier à la physiologie et la 
psychologie des couleurs. Il développe les couleurs que l’œil peut percevoir, en fonction des 
ondes lumineuses et étudie les émotions associées aux différentes couleurs, en s’appuyant sur des 
enquêtes conduites à partir de magazines américains. Comme ses prédécesseurs, ce manuel 
constate des différences entre les sexes et les âges, et s’attarde sur les combinaisons complexes de 
couleurs.1912  

c) D'autres dispositifs, mi-visuels, mi-textuels, pour compenser ou renforcer les lacunes 
du texte et de l'image  

Entre le mot et l’image : le logo/trademark (商標  shangbiao) 
 
Kuai assigne trois fonctions à l’image de marque : faciliter l’identification du produit pour le 
consommateur, d’abord ; protéger le fabricant contre les imitations, ensuite ; rapprocher le 
produit/fabricant du consommateur, enfin. Le sceau de la marque est une garantie de fiabilité : 
elle confirme l’identité de la compagnie et conforte sa réputation. Concrètement, l’image peut 
être exprimée par un caractère, un symbole ou une image.1913  
 
Lu distingue quatre types de logos en fonction des notions qu’ils contiennent :1914  

• le logo comportant le nom de la compagnie (製造廠商名稱  zhizao changshang 
mingcheng) : par exemple, la compagnie Jinglunshan (景輪衫 ) qui fabrique des 

                                                
1908 Su, 1929 : 45.  
1909 Su, 1929 : 45.  
1910 Su, 1929 : 45.  
1911 Lu, 1940 : 127-128. 
1912 Wu, 1946 : 114-125.  
1913 Kuai, 87-88.  
1914 Lu, 1940 : 91-95.  
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chaussettes, les compagnies Minsheng moshuichang (民生墨水廠) ou Yong'an tang (永
安堂)；  

• logo indiquant un nom de lieu (地方名稱 difang mincheng) : en particulier Shanghai 
(Shanghai Telephone Company, ou Shanghaipai maojin上海牌毛巾), la Chine (中國 
zhongguo) ou l’un des cinq continents (五洲 Wuzhou) ;  

• logo évoquant la notion de qualité supérieure (質料高上 zhiliao gaoshang) ou unique (唯 
wei) : Lu cite ici le cas d’une compagnie vendant des pousses de bambou ;  

• logo évoquant quelque chose de bénéfique ou favorable (吉祥 jixiang) : par exemple, le 
pouvoir, la change et l’argent (如意 ruyi) dans le logo de la compagnie 華豐 (Huafeng), 
l’argent (金錢 jinqian) ou la fortune (富貴 fugui) dans d’autres cas (non identifiés).  

 
• Le même manuel remarque qu’aux Etats-Unis et en Europe, les compagnies recourent 

parfois aux jeux de mots ou accolant des mots signifiants pour produire un mot nouveau 
et des effets de sens inattendus (U-needle/You need). Toutefois, il souligne que ce procédé 
fonctionne mal avec la langue chinoise.1915  

 
Selon ce même manuel, le logo doit obéir à cinq règles de base :  

• être simple et court (簡短 jianduan), autant au niveau du dessin que du texte. Comme 
pour le titre, c’est le nombre de caractères qui sert d’unité de mesure. Le logo doit 
comporter encore moins de caractères que le titre ;  

• être facile à lire (易讀 yidu) : il ne doit pas contenir de caractère compliqué, ni de 
métaphore littéraire ;  

• être clair (顯明 xianming) : ne pas avoir un sens trop profond ni trop compliqué ; 
• être facile à mémoriser (易記 yiji) ;  
• être signifiant (意義 yiyi) : avoir un sens simple.1916  

La typographie : un procédé ancien mais renouvelé pour compenser l’absence ou les lacunes de 
l'image  
 
Su consacre quelques lignes de son manuel aux problèmes de typographie.1917 Ces enjeux n’étant 
pas à la portée de tous les lecteurs, l’auteur choisit de ne traiter que la question de la longueur 
(pian 篇幅), sans détailler tous les styles de police (ziti 字體). Su établit un lien entre la 
typographie publicitaire, la culture lettrée et l’usage de la calligraphie dans toutes les 
circonstances de la vie en Chine. Le choix de la police de caractère est déterminant : elle 
compense l’usage encore limité de la couleur en Chine et la faible sophistication des illustrations 
(bu fada 不發達) (voir plus loin). L’auteur liste enfin des formes de caractères très anciennes et 
bien établies, qui sont recyclées par la publicité « moderne », mais qu’il serait fastidieux 
d’énumérer. Nous aurons l’occasion d’en examiner quelques-unes dans les études qui suivent, 

                                                
1915 Lu, 1940 : 93.  
1916 Lu, 1940 : 94.  
1917 Su, 1929 : 48.  
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réalisées à partir de nos échantillons habituels du Shenbao. Si Lu conforte la plupart de ces 
observations, Wu et Zhu passe la question typographique sous silence.1918 
 

Le cadre/bordure (邊緣  bianyuan) : entre ornamentation et frontière 
 
Le cadre (邊緣 bianyuan) sert généralement à isoler et mettre en relief la publicité. Il apparaît en 
deuxième position parmi les éléments essentiels cités par Kuai pour attirer l’attention du lecteur. 
Selon l’auteur, c’est ce cadre qui différencie la publicité des autres et des informations qui 
l’entourent. Il marque son territoire.1919 Sur les pages particulièrement denses, le cadre joue le 
rôle de frontière qui sépare, protège et démarque la publicité du voisinage et de la concurrence 
(分界開來 fenjie kailai).1920  
  
Signe de leur importance nouvelle, Lu consacre une section spéciale aux bordures qui formalise 
très rigoureusement les principes jusqu’ici esquissés. 1921  Il leur attribue cinq fonctions 
principales : 
 

• Définir/délimiter clairement la place de la publicité (diwei huanjing 地位環境) ;  
• Attirer l'attention (zhuyi 注意) et augmenter la force d'attraction sur le lecteur ;  
• Marquer/délimiter le territoire de la publicité (fanwei 範圍) 
• Améliorer l'aspect esthétique (meiguan 美觀) de la publicité : on retrouve ici la 

fonction ornementale de la bordure ;  
• Dérivée du principe précédent, la bordure peut faire partie intégrante de l'illustration, 

voire constituer l'illustration elle-même. Autrement dit, l’image peut se confondre, 
voire se réduire à la bordure. Toutefois, Lu déconseille de mêler la bordure à d’autres 
parties de l'illustration.  

 
L’auteur recommande enfin de tracer des bordures simples (bianyuan 邊緣), fines et peu 
sophistiquées sur les publicités de taille réduite, en particulier les petites annonces ou les 
colonnes étroites de publicités financières ou scolaires.1922 Pour illustrer la « fabrique » d’une 
bordure, Lu juxtapose l’épreuve (outline) et la version finale d’une publicité pour la Société 
Centrale d'Epargne (中央儲蓄會 Zhongyang chuxuhui), esquissant une bordure à carreaux très 
sophistiquée.1923  

Une attention nouvelle à l’espace vide/blanc (空白  kongbai) et à la composition (結構  jiegou) 
 
A une époque où les textes publicitaires restent très denses, Kuai insiste sur l’importance de 
l’espace vide（空白 kongbai) : une bonne utilisation du vide permet de faire ressortir le message 
et rend la publicité plus lisible. L’auteur conseille donc d’aérer davantage la publicité et de ne pas 
                                                
1918 Lu, 1940 : 108.  
1919 Sur cette fonction « politique » du cadre, revoir le deuxième chapitre.  
1920 Kuai, 1928 : 23.  
1921 Lu, 1940: 102-104.  
1922 Lu, 1940 : 107.  
1923 Lu, 1940 : 103-104. 
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surcharger l'espace. Dans la mesure où le coût de l’espace publicité dépend en partie de la surface 
occupée, cette recommandation ne va sans doute pas de soi pour les praticiens.1924 Par souci 
d’économie, ils ont tendance à le saturer pour en maximiser l’usage.1925  
 
Parmi les quatre manuels choisis, celui de Su en 1929 est le premier à employer la notion de 
composition (結構  jiegou) et à insister sur son importance. 1926 Selon les spécialistes, la 
composition doit répondre aux trois critères suivants :  

• Caractère « illustre » (illustrious en anglais, 顯赫 xianhe en chinois). Ce principe 
implique que la copy réponde à trois « lois » de composition (désignées en anglais 
dans le texte) : loi de grandeur (law of magnitude), loi de séparation (law of 
isolation), loi du mouvement (law of movement). La composition doit également 
s'adapter au contexte : par exemple, au Mouvement pour la Promotion des Produits 
nationaux (國貨運動 guohuo yundong) en Chine, par analogie avec le mouvement 
nationaliste allemand 1927 ;  

• Clarté (明瞭 mingliao) : ce principe fait appel à l'expérience et à la pratique, au « goût 
naturel » et à l'instinct du publicitaire et du consommateur. Au plan formel, il doit 
tenir compte de trois éléments : le mouvement de l'image, la police de caractère ou la 
typographie, le centre optique ou le point de fuite. L’auteur identifie plusieurs 
méthodes pour y parvenir : la ligne de vue (shixian 視線) ; la répartition entre les deux 
parties de la surface (rectangulaire), le haut et le bas de l'image ; la répartition interne 
entre les éléments ; les rapports de proportion (junpei fangfa 均配方法 ) ; la 
complémentarité des éléments entre eux et avec le centre de l’image (fuzhu fangfa	
輔助方法) ; la distribution et la proportion harmonieuse des éléments à la surface 
(tiaohe fangfa 調和方法) ; le choix d’un arrière-plan approprié.1928  

• Esthétique (悅目 yuemu) : littéralement, la copy doit être plaisante à l'œil.  
 
Si Lu ne s’attarde guère sur la question, le manuel de Wu et Zhu confirme l’importance de la 
composition, qu’il définit comme la combinaison du texte et de l’image. Seule garantie d’une 
publicité esthétique, la méthode de composition doit être étudiée de près (anpai tuwen de fanfa 安
排圖文的方法). Pour renforcer leur propos, les auteurs établissent une analogie entre la publicité 
et la sculpture ou l’architecture : comme dans ces deux arts, la composition de la publicité 
exprime sa dimension artistique. « L’art » de la composition mobilise six méthodes pour attirer le 
regard du lecteur (eye display, en anglais dans le texte, 視的表現 shi de biaoxian en chinois) :  

• le contraste (對照 duizhao) : par opposition aux petites annonces (分類廣告 fenlei 
guanggao) qui dégagent une impression de confusion, le publicitaire doit faire 
ressortir sa publicité et la démarquer du voisinage. A cette fin, plusieurs méthodes 
s’offrent à lui : entourer la publicité d'un cadre, d’une bordure ou d’un contour (輪廓 
lunkuo), plus ou moins grossier (粗線 cuxian), ou encore introduire de l'espace vide 

                                                
1924 Concernant le rapport entre coût et surface, revoir le deuxième chapitre.  
1925 Kuai, 1928 : 23.  
1926 Su, 1929 : 49-53.  
1927 Su, 1929 : 51.  
1928 Su, 1929 : 53-54.  
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autour de la publicité pour l’isoler des textes qui l'entourent. Toutes ces méthodes 
relèvent du contraste.  

• la beauté (美  mei) : Wu distingue la beauté ordinaire/négative, qui sollicite 
exclusivement la vue, de la beauté authentique/positive, qui doit également susciter le 
contentement de l'esprit. Pour cela, il est nécessaire d'introduire une illustration.  

• l’illustration (插圖 chatu) est un bon moyen d'attirer l'attention, au plan visuel et 
sensible ;  

• la couleur (色彩 secai) ;  
• la taille (大小 daxiao) : plus la surface est grande, plus elle a de chance d’accrocher le 

regard du lecteur. Une grande surface offre également plus de possibilités, notamment 
pour insérer des images.  

• le mouvement (運動 yundong) : les objets mobiles attirent davantage l'attention que 
les objets inertes. Sur une page ou une publicité en deux dimensions, l’effet de 
mouvement peut être simulé par un changement de taille ou de couleur.1929  

 
Selon ce même manuel, la composition publicitaire n’est pas seulement un art : elle comporte 
aussi une dimension « scientifique ». Avant de « composer » la publicité, le publicitaire doit se 
demander ce qu’il veut exprimer et anticiper la réaction du lecteur. Ce qui suppose des 
connaissances en psychologie et une étude des conditions passées et actuelles du marché. Pour 
bien choisir les éléments qui composent la publicité, le publicitaire doit examiner (研究 yanjiu) 
attentivement le public visé : les consommateurs qui ont un niveau d'éducation élevé 
comprendront plus facilement un texte. En revanche, mieux vaut utiliser des images quand on 
vise des populations peu cultivées ou totalement illettrées.1930  
 
Au plan psychologique, la composition doit éveiller les émotions du lecteur, stimuler son cœur et 
son esprit : cette idée est exprimée par le terme de mind-display (en anglais dans le texte), traduit 
par l’expression chinoise 心的表現 (xin de biaoxian).1931 La composition publicitaire ne sollicite 
pas seulement le regard : elle implique des moyens plus subtils inspirés de la psychologie. Par 
exemple, la publicité qui montre que le produit est adapté à une circonstance ou un besoin 
particulier suit ce que les théories psychologiques appellent « loi de la fusion » (law of fusion, 聯
想的融合律 lianxiang de ronghe lü). Elle est plus efficace qu'une publicité qui ne fait pas ce lien 
entre l'intérêt du consommateur et l'appeal du produit. Néanmoins, la méthode la plus efficace du 
mind display consiste à créer un sentiment de joie. On peut aussi mobiliser la peur, mais les 
auteurs considèrent que ce n'est pas la meilleure méthode. Enfin, ils rappellent que la répétition 
est un facteur important du mind display.1932 .  
 
Dans la deuxième section du sixième chapitre consacré à la composition, Wu et Zhu explicitent 
plus concrètement les principes formels de composition (形式原理 xingshi yuanli) et les trois 

                                                
1929 Wu, 1946 : 98-99.  
1930 Wu, 1946 : 96.  
1931 Wu, 1946 : 99-101.  
1932 Concernant la répétition dans la publicité, voir le huitième et dernier chapitre dédié aux rythmes publicitaires 
(notamment la première partie qui analyse la notion de « série »).  
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étapes du processus de composition. 1933  Ils identifient ainsi trois grands principes de 
composition :  

• les formes : le manuel passe en revue les différentes formes géométriques qui s’offrent 
au publicitaire, en comparant leurs avantages et leurs inconvénients respectifs du point 
de vue la composition et de la perception. Sans entrer dans les détails techniques, 
retenons que la méthode de composition qu’il préconise reste très influencée par la 
psychologie. Ils distinguent par exemple le centre mathématique et le centre perçu, et 
s’appuient sur les travaux des publicitaires et psychologues américains, comme Daniel 
Starch.1934 

• le mouvement : les auteurs distinguent ici deux types de mouvement, mécanique et 
rythmé, et donne des exemples de bonne ou mauvaise organisation spatiale.1935  

• la disposition (layout, en anglais, 排列 pailie en chinois), qui doit elle-même obéir à 
trois principes :  
o unité (unity, 同意 tongyi) : la publicité doit unifier tous les éléments qui entrent 

dans la composition de la publicité (la taille, l'illustration, etc.) pour provoquer une 
impression d'unité plus forte sur le lecteur.  

o cohérence (coherence, 連貫 lianguan) : qui ne fait qu’exprimer et renforcer 
l’impression d’unité ;  

o accentuation (emphasis, qiangshi 強勢) : les auteurs rappellent qu’il ne faut pas 
trop en faire, ne pas tomber dans l’excès ni l’exagération : la difficulté consiste à 
trouver le bon équilibre. Si l’accent est trop fort, la publicité risque de produire 
l’effet contraire.1936  

 
Pour bien faire comprendre le sens et l’importance de la disposition, les auteurs dressent une 
analogie avec l'architecte, qui commence par esquisser les plans avant de construire le bâtiment. 
Il en va de même pour la publicité : il faut d'abord lister les éléments, avec deux objectifs en tête : 
exprimer concrètement la réflexion de celui qui produit la publicité ; définir la place de tous les 
éléments qui vont composer la publicité. Le publicitaire doit en faire un seul ensemble en 
préservant l'harmonie de la « (sur)face publicitaire » (廣告面 guanggao mian).1937 Le publicitaire 
doit également tenir compte de la psychologie des formes, pour augmenter la force d'impression 
(yinxiang de qiangda 印象的強大) : accroître la force d’attraction ; mettre l'accent sur les points 
importants ; jouer sur la perception esthétique ; développer le caractère individuel du produit ou 
de la publicité. Autrement dit, le publicitaire doit trouver un moyen pour faire ressortir la 
publicité, attirer le lecteur et neutraliser le voisinage (notamment dans les journaux).  

                                                
1933 Wu, 1946 : 101-111.  
1934 Wu, 1946 : 103-105. Inspiré de Starch, Daniel. Principles of Advertising. Chicago; & New York: A.W. Shaw 
Co., 1923. 
1935 Wu, 1946 : 105 
1936 Wu, 1946 : 106-108.  
1937 Wu, 1946 : 110-111.  
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3) En conclusion : modéliser/cartographier la copy idéale 
 
A partir de cette littérature professionnelle et d’un premier survol du Shenbao, une bonne copy se 
compose idéalement des éléments suivants :  

A. Eléments textuels  
 

A1. Titre (標題 biaoti), voire sous-titre (小標題 xiao biaoti) ;  
A2. Slogan (敦促語 duncuyu) ou phrase d’accroche (標語 biaoyu) ;  
A3. Texte (文字 wenzi) ;  
A4. Nom du produit/marque (商品名 shangpinming) ;  
A5. Nom de la compagnie (fabricant) ;  
A6. Nom et adresse du ou des distributeurs/points de vente locaux (廠商地址 changshang 

dizhi) ;  
A7. Prix (價目 jiamu). 

B. Eléments visuels ou semi visuels  
 

B1. Image du produit et son emballage ;  
B2. Trademark ou logo (商標 shangbiao) ;  
B3. Illustration (圖畫 tuhua) décrivant une situation d’usage, un personnage, un décor ou 
un paysage, expliquant le mode d’emploi et/ou créant une atmosphère particulière ;  
B4. Cadre/bordure (邊緣 bianyuan) ;  
B5. Autres procédés mi-visuels, mi-textuels : typographie et ponctuation, contrastes et 

couleurs, jeux sur les lignes, les formes et le « mouvement » de l'image, composition 
(layout/結構 jiegou) en général.  

 
Dans nos échantillons du Shenbao, chaque publicité jugée pertinente (correspondant peu ou prou 
au modèle) a été décomposée selon cette légende (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=151). 
Tous ces éléments ne sont pas nécessairement ni simultanément présents dans chaque publicité 
retenue : leur complétude définirait la copy idéale. En outre, cette liste idéale résulte de la 
compilation des éléments communs et cités par tous les auteurs : elle est à géométrie variable et 
fluctue selon les sources. Enfin, ce modèle ne s'élabore pas en un jour et ne s’adapte pas à tous 
les secteurs. Il ne s’impose pas selon les mêmes modalités, ni aux mêmes rythmes, selon les 
produits et les supports. Confronter l’idéal défini par les manuels à nos échantillons du Shenbao 
permettra de mieux apprécier la conformité et/ou les écarts au modèle.  

B) De l'idéal à la pratique : mise à l'épreuve du Shenbao  

1) Une normalisation progressive et non linéaire de la copy idéale entre 1914 et 1949 

Tendance générale 
 
Pour montrer l’émergence progressive de ce modèle sur la longue durée 1914-1949, on a calculé 
le nombre de publicités répondant à ces critères dans chaque échantillon du Shenbao (7 janvier 
1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949). Aucune publicité n’étant 
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parfaite, on a recensé comme publicités « modèles » celles qui comprenaient au moins trois 
éléments textuels (A) et un élément visuel (B) de la liste ci-dessus. Les résultats sont visualisés 
sur les graphiques ci-joints : http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=195.  
 
Le premier groupe d'histogrammes (première diapositive) mesure la proportion de publicités 
« modèles » par rapport à la population publicitaire totale entre 1914-1949 : cette part double 
entre 1914 et 1949, passant de 10% en 1914-1024 à 20% à partir de 1934-1949. Toutefois, la 
copy « modèle » reste un idéal, atteint par une minorité de publicités sur la longue durée (15% en 
moyenne, 20% maximum). Sur le deuxième jeu d’histogrammes (deuxième diapositive), ces 
chiffres sont légèrement supérieurs lorsqu’on les rapporte aux seules publicités pour des produits 
« marqués », en excluant les annonces scolaires, financières et les autres services. On passe alors 
de 20% en 1914-1924 à près de 50% en 1934-1949, pour une moyenne de 30% sur l’ensemble de 
la période. Les marques sont donc les plus enclines à suivre le modèle. Toutefois, cette 
progression n'est pas linéaire : la part de publicités idéales régresse en 1949. Faut-il y voir une 
réduction des moyens investis dans les images en période de crise, ou bien un changement de 
modèle ? Cette approche macroscopique reste insuffisante pour répondre : il est nécessaire 
d’analyser plus finement la répartition entre éléments textuels/visuels, d’abord, les mutations 
textuelles ensuite (éléments A), et visuelles, enfin (éléments B).  

Evolution de la composition : répartition textuel/visuel  
 
Le partage visuel/textuel des surfaces publicitaires a été apprécié de manière intuitive, à partir 
d’une lecture distante de nos échantillons. En 1914-1924, le textuel l’emporte très visiblement sur 
le visuel. En 1914, les éléments textuels représentent entre 50 et 75% de la surface. Cette 
proportion tend à se réduire au fil du temps. A partir de 1924, le textuel n’occupe plus que 25 à 
50% de l’espace en moyenne. Dès 1924, la part de visuel et/ou d’espace vide progressent : les 
publicités sont beaucoup plus aérées. Certaines sont presque entièrement visuelles, conformément 
à l’idéal de Carl Crow. Toutefois, ces cas restent exceptionnels en dehors d’une publicité pour 
Philips en 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=118). En outre, ce processus de réduction 
textuelle n’est ni linéaire, ni universel : certaines publicités maintiennent des textes très longs et 
très condensés jusqu’à la fin de période, comme les publicités pour les livres 
(http://madspace.org/Press/?ID=348) ou les actions caritatives en 1949 
(http://madspace.org/Press/?ID=200, http://madspace.org/Press/?ID=325). On aura l’occasion de 
revenir sur ces différences productives dans la section suivante (2).  

Mutations textuelles 
 
Dans un deuxième temps, on s’est efforcé de mesurer rigoureusement la part de chaque élément 
textuel dans ces mêmes échantillons. Les résultats généraux sont présentés sur les graphiques ci-
joints : histogrammes (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=205) et camemberts 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=206).  
 
Ces deux ensembles de graphiques (histogrammes et camemberts) proposent deux méthodes pour 
mesurer la proportion et l'évolution des éléments textuels dans les publicités du Shenbao entre 
1914 et 1949. Les mesures ont été réalisées à partir d'un nombre limité de publicités jugées 
pertinentes, c’est-à-dire correspondant peu ou prou à la copy « idéale », extraites de nos 
échantillons habituels : 7 janvier 1914 (27 publicités) ; 3 janvier 1924 (48 publicités) ; 5 janvier 
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1934 (49 publicités) ; 1er février 1941 (41 publicités) ; 1er janvier 1949 (30 publicités).  
 
Sur ces graphiques, chaque élément textuel est désigné par le code qu'on lui attribué plus haut et 
matérialisé par une couleur fixe : slogan/phrase d'accroche (A2) en rouge ; texte principal (A3) en 
vert ; nom de marque/produit (A4) en jaune ; nom de la compagnie productrice (A5) en bleu ; 
adresse ou contact local (A6) en violent ; prix (A7) en orange. Le titre (A1) a été exclu des 
calculs car toutes les publicités portent un titre.  
 
Le premier ensemble d'histogrammes groupés mesure dans chaque échantillon le pourcentage de 
publicités qui comportent un élément textuel donné 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=205). La succession des cinq camemberts (à raison d'un 
camembert par échantillon) mesure de son côté la part de chaque élément textuel par rapport à 
l'ensemble des éléments textuels disponibles au copywriter 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=206). Dans les deux cas, quelle que soit la méthode 
utilisée, on obtient globalement les mêmes résultats.  
 
D’après les histogrammes, on peut ainsi distinguer deux ensembles d'éléments textuels :  

o Les éléments omniprésents, prédominants, voire incontournables :  
• Le nom de la marque/produit (A4) arrive en tête : entre 69% en 1934 et 100% des 
publicités en 1914. 
• Le texte principal (A3) suit de près, mais tend à reculer au fil du temps : de 93% 
en 1914 à 63% en 1949. 
• Le nom de la compagnie (A5) arrive en troisième position, et progresse au cours 
du temps : seulement 63% des publicités en 1914, il atteint 97% en 1949. 
• L'adresse ou le contact local (A6) stagne autour de 70% tout au long de la période.  

o Les éléments secondaires, rares ou optionnels :  
• Si le slogan/phrase d'accroche (A2) reste rare, il progresse néanmoins de 33% en 
1914 à 77% en 1949 ;  
• Le prix reste exceptionnel : sa présence oscille entre 7% en 1941 et 31% en 1934, 
soit une moyenne d'environ 19%.  

 
Si on mesure maintenant la proportion des éléments textuels les uns par rapport aux autres 
(camemberts), trois tranches se dessinent :  

1. Le nom de la marque/produit (A4) et le texte principal (A3) représentent 20 à 25% des 
éléments textuels tout au long de la période ;  
 

2. Le nom de la compagnie (A5) et l'adresse locale (A6) stagnent entre 15 et 20% ;  
3. Le slogan (A2) et le prix (A7) ne dépassent jamais 10%.  

 
On observe finalement deux évolutions notables, qui sont étroitement liées : le recul du texte 
(A3), qui chute de 25% en 1914 à 15% en 1949, est compensé par le progrès des slogans ou des 
accroches, qui passent de 9% à 20% entre 1914 et 1949.  
 
Toutefois, ces mesures restent insatisfaisantes. Une approche plus fine appuyée sur des cas 
concrets s’impose désormais pour réincarner ces chiffres et mettre un visage sur ces surfaces 
anonymes.  
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Une préférence constante pour le titre-nom (A1) 
 
Tout au long de la période, le titre (A1) se confond généralement avec le nom de la compagnie, 
du produit et/ou de la marque. Des mesures précises réalisées à partir du Shenbao confirment 
cette prédominance du titre nominatif (nom de la compagnie ou du produit/marque) observée 
dans les manuels (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=197).1938 En simplifiant la typologie 
proposée par Su, on s’est efforcé de mesurer l’importance relative des différents types de titres 
dans nos échantillons habituels (titre-nom, titre-accroche, absence de titre) et leurs changements 
au fil du temps. Ces graphiques confirment que les titres nominatifs (mentionnant le nom du 
produit, de la marque ou de la compagnie) dominent tout au long de la période 1914-1949 : 75% 
en moyenne, de 60% au minimum en 1914/1949 à 90% au maximum en 1941. Cette prééminence 
des titres-noms observée par les premiers manuels les plus précoces ne se dément guère au fil du 
temps. La concurrence des phrases d’accroche en janvier 1914 et 1949 ne s’explique que par le 
contexte très spécifique du Nouvel An : la plupart des publicités adoptent un titre facile 
en choisissant d’adresser leurs vœux au consommateur (http://madspace.org/Press/?ID=201, 
http://madspace.org/Press/?ID=204, http://madspace.org/Press/?ID=321, 
http://madspace.org/Press/?ID=323, http://madspace.org/Press/?ID=325, 
http://madspace.org/Press/?ID=326, http://madspace.org/Press/?ID=329, 
http://madspace.org/Press/?ID=333, http://madspace.org/Press/?ID=334).  

Des slogans qui restent faibles (A2) 
 
De même, rares sont les publicités qui arborent un slogan digne de ce nom (A2). En dehors des 
marques exemplaires citées par les manuels, telles que My Dear 
(http://madspace.org/Press/?ID=306) ou The Rat (http://madspace.org/Press/?ID=204), les 
grandes compagnies étrangères elles-mêmes brillent par l’absence de « phrases chocs », pourtant 
si courantes dans leur pays d’origine. Conscientes des difficultés posées par la langue chinoise, 
ont-elles renoncé à les traduire dans une langue aussi éloignée de la leur ? Le slogan s’inscrivant 
dans la durée, il faudrait en toute rigueur sortir de l’échantillon quotidien pour suivre une série ou 
une campagne plus longue. On peut toutefois s’épargner cet effort : il ne peut y avoir de véritable 
slogan quand la phrase d’accroche elle-même fait défaut à l’échelle de la publicité unique. A 
quelques exceptions près, comme Liya Chemical Industries, qui invoque le bonheur de la famille 
en 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=265), le slogan manque à l’appel et le texte d’accroche 
reste très littéral et descriptif avant les années 1930. A partir de 1934, si les textes sont plus 
accrocheurs (http://madspace.org/Press/?ID=186, http://madspace.org/Press/?ID=244, 
http://madspace.org/Press/?ID=252, http://madspace.org/Press/?ID=255, 
http://madspace.org/Press/?ID=256), les slogans restent exceptionnels jusqu’à la fin de la période 
(http://madspace.org/Press/?ID=315, http://madspace.org/Press/?ID=318, 
http://madspace.org/Press/?ID=334).  

Le texte principal, entre permanence et réduction (A3) 
 
Rares sont les publicités qui ne comportent pas de texte principal. Si ces textes sont très longs et 
très denses au début de la période (http://madspace.org/Press/?ID=126, 
http://madspace.org/Press/?ID=105, http://madspace.org/Press/?ID=111), ils tendent à se réduire 
                                                
1938 Su, 1929 : 39. 
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avec le temps. Toutefois, certaines publicités maintiennent des textes très longs jusqu’à la fin de 
la période : c’est le cas des publicités de type « propagande » 
(http://madspace.org/Press/?ID=325), valorisant un action caritative 
(http://madspace.org/Press/?ID=200) ou plus généralement à visée pédagogique 
(http://madspace.org/Press/?ID=305). A l’opposé, les ampoules électriques Philips 
(http://madspace.org/Press/?ID=118) et les thermos Isola (http://madspace.org/Press/?ID=238) 
offrent deux exemples précoces et exceptionnels de publicités dénué de texte, ou dont le texte est 
minimaliste, dès 1924.  

L’inévitable nom de la marque et du produit (A4)  
 
Les noms de marques et de produits sont systématiquement présents, puisqu’ils font 
généralement office de titre. Ils sont bien mis en valeur, très lisibles et bien visibles 
(http://madspace.org/Press/?ID=187, http://madspace.org/Press/?ID=281), écrits dans les deux 
langues lorsqu’il s’agit d’une marque d’origine étrangère, au moyen d’une typographie de plus en 
plus sophistiquée (http://madspace.org/Press/?ID=241, http://madspace.org/Press/?ID=291, 
http://madspace.org/Press/?ID=251), frisant parfois l’illisibilité 
(http://madspace.org/Press/?ID=339).  

Le nom de la compagnie : plus discret mais non moins évitable (A5) 
 
Dès 1914 et surtout 1924, le nom de la compagnie productrice est presque systématiquement 
mentionnée, sauf lorsque la compagnie se confond avec la marque (comme Philips en 1924 : 
http://madspace.org/Press/?ID=118) ou lorsqu’il s’agit d’une compagnie étrangère trop lointaine 
pour être familière au consommateur chinois : par exemple, la compagnie américaine Lambert 
Pharmacal, productrice du dentifrice Listerine en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=194), la 
compagnie Foster-Mcclellan à l’origine de la gamme de médicaments 
Doan (http://madspace.org/Press/?ID=315), ou encore la compagnie canadienne Fulford & 
Company, responsable des marques Dr. Williams’ Pink 
Pills (http://madspace.org/Press/?ID=171), Pinkettes (http://madspace.org/Press/?ID=184) ou 
Respiroids (http://madspace.org/Press/?ID=154). Ces compagnies sont alors éclipsées tantôt par 
la marque qu’elles produisent, tantôt par leur représentant local : ainsi en 1924, la compagnie 
britannique Cadbury s’efface derrière la marque Bournville Cocoa et son agent local George 
McBain à Shanghai (http://madspace.org/Press/?ID=215).  

Une présence locale plus aléatoire (A6) 
 
Dans le cas d’une compagnie étrangère ou basée à l’extérieur de Shanghai, le nom et l’adresse du 
représentant local à Shanghai ou en Chine ne sont pas systématiquement mentionnés. Plusieurs 
raisons peuvent expliquer ces absences. Lorsqu’il ne s’agit pas d’une omission involontaire, c’est 
le cas des compagnies « hors sol » (sans bureau ni agent à Shanghai), ou lorsque la compagnie 
n’a pas de distributeur unique et privilégié, notamment pour les médicaments. La publicité 
précise alors que le médicament est vendu dans toutes les pharmacies. De manière plus générale, 
l’adresse est omise pour les compagnies célèbres ou les lieux emblématiques comme la 
Commercial Press (http://madspace.org/Press/?ID=245) ou Great Eastern Dispensary dès 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=249), les cinémas et les salles de spectacles dans les années 
1930-1940. A mesure que les produits et les marques deviennent familiers du consommateur, on 
estime qu’il sait où se rendre pour les acheter. La mention géographique tend 
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alors à disparaître, surtout à la fin de la période. On l’observe particulièrement pour les marques 
de médicaments ou de cigarettes les plus populaires (http://madspace.org/Press/?ID=187, 
http://madspace.org/Press/?ID=306, http://madspace.org/Press/?ID=204, 
http://madspace.org/Press/?ID=198, http://madspace.org/Press/?ID=199, 
http://madspace.org/Press/?ID=202). On note enfin que le numéro de téléphone tend à compléter 
puis à remplacer l’adresse : dès 1934, les publicités pour garages et services automobiles 
(http://madspace.org/Press/?ID=354) n’affichent qu’un numéro téléphonique, suivies par les 
cinémas, les hôpitaux (http://madspace.org/Press/?ID=308) ou les studios de photographie 
(http://madspace.org/Press/?ID=321) dans les années 1940.  

Des prix invisibles, indicibles ou indécents ? (A7)  
 
Le prix est rarement mentionné : il l’est surtout au début de la période et pour certains produits 
bien déterminés, avant tout les cigarettes (http://madspace.org/Press/?ID=186, 
http://madspace.org/Press/?ID=187, http://madspace.org/Press/?ID=190), les médicaments 
(http://madspace.org/Press/?ID=110, http://madspace.org/Press/?ID=260, 
http://madspace.org/Press/?ID=266, http://madspace.org/Press/?ID=268, 
http://madspace.org/Press/?ID=308, http://madspace.org/Press/?ID=208), les divertissements 
(http://madspace.org/Press/?ID=237, http://madspace.org/Press/?ID=296, 
http://madspace.org/Press/?ID=314), les livres et produits culturels 
(http://madspace.org/Press/?ID=245, http://madspace.org/Press/?ID=151, 
http://madspace.org/Press/?ID=356), la vaisselle de luxe (http://madspace.org/Press/?ID=238, 
http://madspace.org/Press/?ID=239). Au début de la période, il est fréquent d’afficher le prix 
même (et/ou surtout ?) s’il est élevé : dans les publicités pour le médicament Jintan en 1914 
(http://madspace.org/Press/?ID=110), le prix prohibitif apparaît comme un gage de qualité et peut 
servir de marqueur social. La fonction sociale du prix semble s’affirmer au fil du temps, comme 
le suggère une publicité pour Doan Ointment en 1934, qui assume son élitisme et affiche 
clairement son mépris pour les produits bon marché (http://madspace.org/Press/?ID=116). Au fil 
du temps, afficher le prix a peut-être une fonction inverse : jouer sur l’argument économique en 
affichant un prix modique permet de gagner les couches plus populaires. Mais paradoxalement, 
les publicités qui invoquent le caractère économique du produit ne chiffrent pas précisément le 
prix de vente (http://madspace.org/Press/?ID=188, http://madspace.org/Press/?ID=242, 
http://madspace.org/Press/?ID=199).  

Mutations visuelles et semi-visuelles 
 
Dans un troisième temps, on a procédé de même avec les éléments visuels ou semi-visuels. Les 
résultats généraux sont présentés sur les graphiques ci-joints. 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=204). Sur chacun des cinq camemberts successifs (à 
raison d'un camembert par échantillon), on a mesuré la part de chaque élément visuel par rapport 
à l'ensemble des éléments visuels disponibles au copywriter. Les mesures ont été réalisées à partir 
de nos échantillons habituels du Shenbao (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er 
février 1941, 1er janvier 1949). On a ici adopté une définition plus lâche de la copy « idéale », en 
intégrant les publicités qui présentaient un intérêt du point de vue visuel.  
 
Chaque élément visuel est désigné par le code qu'on lui attribué plus haut et par une couleur fixe : 
image du produit/emballage (B1) en rouge ; logo/trademark (B2) en jaune ; situation illustrée 
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(B3) en vert ; bordure (B4) en bleu ; autres dispositifs visuels ou mi visuels (B5) en violet 
(typographie), orange (lignes, orientation, composition), gris (couleurs et contrastes).  
 
Ces cinq camemberts montrent que les images figuratives tendent à stagner, voire à décliner 
(1941) au cours de la période 1914-1949 : si les illustrations (B3) augmentent légèrement de 10% 
en 1914 à 15% en 1949, les images d’emballage ou de produit (B1) chutent dramatiquement de 
23% en 1914 à 9% en 1941, et remontent péniblement à 14% en 1949. L’usage des logos (B2) est 
relativement constant, autour de 10% en moyenne (malgré un creux de 2% en 1934). D’autres 
dispositifs visuels (bordure, typographie, lignes, contrastes), plus secondaires dans les manuels ou 
les discours des praticiens, occupent une place croissante dans les publicités du Shenbao, passant 
de 56% en 1914 à 62% en 1949, atteignant même un pic de 80% en 1924-1934. Certes, les jeux 
typographiques stagnent voire reculent au cours de la période, passant de 32-34% en 1914-1924 à 
19% en 1934 et 10% en 1949. Le travail sur les lignes et le mouvement de l’image ne touche que 
5% des publicités en moyenne. En revanche, l’usage des bordures (B4) se généralise : leur part 
double au cours de la période, passant de 15% en 1914 à 30% en 1949. Plus spectaculaires 
encore, les jeux de contrastes passent de 5% en 1914 à 34% en 1941 (mais retombent à 18% en 
1949).  
 
De même que pour les éléments textuels, il est nécessaire mieux périodiser ces mutations 
visuelles et de « renchairir » ces chiffres en leur associant des publicités concrètes pour chaque 
période.  

Au commencement, l'image du produit (B1) (1914)  
 
En 1914, rares sont les publicités « idéales » qui rassemblent tous les éléments visuels listés ci-
dessus. La plupart ne comporte qu’un ou deux de ces éléments visuels. Les reproductions 
réalistes de produit ou d’emballage sont alors les plus répandues. Ce motif est systématiquement 
présent sur les publicités médicales (http://madspace.org/Press/?ID=217), pour les cigarettes 
(http://madspace.org/Press/?ID=164), les alcools (http://madspace.org/Press/?ID=174, 
http://madspace.org/Press/?ID=173), ou l’industrie (http://madspace.org/Press/?ID=231, 
http://madspace.org/Press/?ID=232, http://madspace.org/Press/?ID=233). L’emballage porte le 
nom bien lisible de la marque, dans les deux langues s’il s’agit d’une marque étrangère ou 
d’apparence étrangère (http://madspace.org/Press/?ID=219). Il est parfois représenté largement 
ouvert, de manière à rendre visible son contenu (http://madspace.org/Press/?ID=164), 
conformément aux préceptes professionnels. Associé au logo ou au trademark (B2), l’emballage 
a pour but d’aider à identifier le produit et à ne pas le confondre avec une marque concurrente. Ce 
motif se maintient au fil du temps pour les mêmes produits (http://madspace.org/Press/?ID=131, 
http://madspace.org/Press/?ID=268, http://madspace.org/Press/?ID=212, 
http://madspace.org/Press/?ID=211, http://madspace.org/Press/?ID=303) et il est adopté par la 
plupart des produits « nouveaux » : aliments (http://madspace.org/Press/?ID=318, 
http://madspace.org/Press/?ID=317) et boissons non alcoolisées 
(http://madspace.org/Press/?ID=143), produits d’hygiène (http://madspace.org/Press/?ID=194, 
http://madspace.org/Press/?ID=214) et cosmétiques (http://madspace.org/Press/?ID=213, 
http://madspace.org/Press/?ID=255).  

Intermittences du logo (B2) (1914-1949)  
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Le logo ou trademark (B2) est privilégié très tôt par les compagnies « sans produits » palpables, 
les services et les secteurs d’activité « immatériels » : l’industrie 
(http://madspace.org/Press/?ID=175, http://madspace.org/Press/?ID=211, 
http://madspace.org/Press/?ID=258) ou la finance (http://madspace.org/Press/?ID=223, 
http://madspace.org/Press/?ID=236). Au début de la période, le logo se confond avec le 
trademark de la compagnie : il est un gage de qualité et d’authenticité, qui rappelle les enseignes 
dans la rue ou le sceau que le fabricant imprime sur le produit ou son emballage 
(http://madspace.org/Press/?ID=221). Il est enfin un moyen économique d’attirer l’attention, en 
se passant des coûteuses illustrations (http://madspace.org/Press/?ID=211, 
http://madspace.org/Press/?ID=274). Dans les années 1920-1930, il ne vient qu’en renfort de 
publicités déjà richement illustrées (http://madspace.org/Press/?ID=242, 
http://madspace.org/Press/?ID=256). Après cette phase d’éclipse relative, le logo revient comme 
moyen efficace d’attirer l’attention sur des publicités plus sobres ou plus abstraites à la fin de la 
période (http://madspace.org/Press/?ID=347, http://madspace.org/Press/?ID=305, 
http://madspace.org/Press/?ID=333), ou en réponse à la peur lancinante des contrefaçons 
(http://madspace.org/Press/?ID=332, http://madspace.org/Press/?ID=323, 
http://madspace.org/Press/?ID=120).  

Essor fulgurant mais inégal des illustrations (B3) (1924-1934)  
 
En 1914, les situations illustrées (B3) restent rares, limitées à de puissantes compagnies qui ont 
les moyens de leur production, et cantonnées à des pages bien déterminées : au début du journal 
(p.3 : http://madspace.org/Press/?ID=164), au milieu (p.5 : http://madspace.org/Press/?ID=125 et 
p.7 : http://madspace.org/Press/?ID=100, http://madspace.org/Press/?ID=126) ou sur la dernière 
page (p.14 : http://madspace.org/Press/?ID=127, http://madspace.org/Press/?ID=122). A partir de 
1924-1934, les illustrations se multiplient mais ne s’appliquent pas à tous les produits. Si elles 
restent cantonnées à des pages précises, celles-ci sont de plus en plus nombreuses et de moins en 
moins partagées avec les contenus informatifs : des pages entières leur sont réservées, une 
publicité unique pouvant l’occuper à elle seule, y compris la une du journal en 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=186). Les illustrations les plus élaborées sont visiblement 
réservées aux compagnies les plus puissantes. Elles concernent avant tout les médicaments, les 
cigarettes, les produits d’hygiène, les cosmétiques et les produits alimentaires. Selon le type de 
produit, l’image n’a pas la même fonction : pédagogique dans le cas des médicaments, des 
produits d’hygiène (http://madspace.org/Press/?ID=214, http://madspace.org/Press/?ID=194, 
http://madspace.org/Press/?ID=117) ou des cosmétiques (http://madspace.org/Press/?ID=252, 
http://madspace.org/Press/?ID=210), elle a une fonction plutôt décorative ou suggestive dans le 
cas des cigarettes (http://madspace.org/Press/?ID=190, http://madspace.org/Press/?ID=186) ou 
des aliments (http://madspace.org/Press/?ID=215, http://madspace.org/Press/?ID=189, 
http://madspace.org/Press/?ID=317). Toutefois, l’association n’est pas systématique et la fonction 
de l’image n’est ni unique, ni univoque : elle peut également être purement ornementale ou 
susciter l’émotion dans les publicités pour médicaments (http://madspace.org/Press/?ID=103, 
http://madspace.org/Press/?ID=107) ou cosmétiques (http://madspace.org/Press/?ID=316). 1939 
Les ampoules Philips offrent un cas de publicité où l’illustration est purement décorative, sans 
relation directe avec le produit ou le consommateur (http://madspace.org/Press/?ID=118). A la fin 

                                                
1939 Sur la question des « styles » discursifs, en particulier du style suggestif, voir plus loin (troisième partie, III-A).  
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de la période, certaines illustrations se font plus sobres, plus abstraites et moins figuratives, par 
économie de moyen et/ou par choix esthétique (http://madspace.org/Press/?ID=315, 
http://madspace.org/Press/?ID=310). Elles représentent de moins en moins des personnages en 
pied, et se focalisent plutôt sur un visage (http://madspace.org/Press/?ID=149, 
http://madspace.org/Press/?ID=149, http://madspace.org/Press/?ID=321), 
http://madspace.org/Press/?ID=358, http://madspace.org/Press/?ID=205) ou une partie du corps 
seulement (http://madspace.org/Press/?ID=327). Toutefois, cette tendance n’est pas unanimement 
partagée : bénéficiant des progrès techniques, quelques rares illustrations atteignent au contraire 
un raffinement jusqu’ici inégalé (http://madspace.org/Press/?ID=202).  

Généralisation des bordures (B4) (1924-1934)  
 
D’abord cantonnée aux petites annonces ou aux publicités purement textuelles, pour les mettre en 
relief et les démarquer du voisinage, la bordure-frontière (B4) se généralise à presque toutes les 
publicités à partir de 1924. Elle répond à l'accroissement de la concurrence et à la multiplication 
des annonceurs, dans un contexte de raréfaction de l'espace disponible - autant de phénomènes 
qu'on a mesurés dans les premier, deuxième et quatrième chapitres. La bordure ornementale 
enrichit souvent les publicités illustrées (http://madspace.org/Press/?ID=328), mais sert parfois de 
substitut aux illustrations qui restent coûteuses à produire : c’est le cas de la maison d’édition 
Commercial Press en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=245) ou de la compagnie 
pharmaceutique New Star Research Laboratories en 1941 (http://madspace.org/Press/?ID=347). 
Certaines bordures ornementales sont très raffinées. Le choix du motif est tantôt directement 
inspiré par le produit, comme dans la publicité pour Commercial Press en 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=245), tantôt sans aucun rapport avec lui : par exemple, la bordure 
florale qui encadre la publicité pour la marque de caoutchouc Warrior en 1949 
(http://madspace.org/Press/?ID=328).  

Diversification des procédés visuels (B5) tantôt pour renforcer, tantôt pour compenser l'absence 
d'images figuratives (1934-1949)  
 
A partir de 1934, pour renforcer les illustrations classiques, ou pour compenser au contraire 
l’absence d’images ou le recul des illustrations figuratives, d’autres dispositifs visuels se 
développent : jeux sur la ponctuation (http://madspace.org/Press/?ID=244, 
http://madspace.org/Press/?ID=250) ou la typographie (http://madspace.org/Press/?ID=241, 
http://madspace.org/Press/?ID=251), dynamique des lignes et de la composition 
(http://madspace.org/Press/?ID=130, http://madspace.org/Press/?ID=256), effets d’ombres ou de 
contrastes (http://madspace.org/Press/?ID=248, http://madspace.org/Press/?ID=249, 
http://madspace.org/Press/?ID=255, http://madspace.org/Press/?ID=254).  
 
Cette diversification des procédés visuels appelle plusieurs interprétations, qui ne sont ni 
exclusives, ni contradictoires. Si les bordures et les jeux typographiques sont exploités depuis 
longtemps par les publicités entièrement textuelles ou à dominante textuelle, comme les petites 
annonces ou les annonces financières et scolaires, ils sont progressivement appropriés et 
renouvelés par les publicités commerciales « modèles » ou « modernes », tantôt comme 
complément ou renfort aux images figuratives, tantôt comme alternative ou compensation à ces 
images lorsqu’elles font défaut.  
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Le soin apporté aux lignes et au mouvement de l'image traduit une attention nouvelle à la 
composition, valorisée dans le manuel de Wu et Zhu (1946), qui reste toutefois timide jusqu’en 
1949. Les jeux sur les contrastes pallient peut-être l'absence ou l'insuffisance des couleurs dans la 
presse quotidienne chinoise. Dans une perspective plus positive, ils peuvent aussi traduire des 
progrès techniques (dans les méthodes d'impression) et matériels (dans les matériaux utilisés pour 
la production du journal). De manière générale, l'ensemble de ces procédés visuels ou semi-
visuels (B5) sert de compensation ou d'alternative à l'image figurative, qui reste coûteuse à 
produire et tend à régresser en temps de crise ou de guerre, dans un contexte de raréfaction des 
matériaux (papier, encre), de renchérissement des coûts de production, d'appauvrissement des 
annonceurs et de réduction des budgets publicitaires. Néanmoins, ces dispositifs hybrides et 
alternatifs à l'image figurative ne résultent pas nécessairement ni exclusivement de contraintes 
techniques ou financières : ils peuvent aussi manifester des choix esthétiques. Comme dans 
l’histoire des arts, la profession publicitaire serait marquée par une tendance à l'abstraction et à la 
sophistication croissante des styles et des discours. Les préceptes des pionniers comme Carl 
Crow, plaidant pour un texte simple et littéral, et pour une image réaliste et démonstrative, 
seraient de moins en moins valables à mesure que les lecteurs/consommateurs se familiarisent 
avec les produits et les techniques publicitaires. Les professionnels peuvent et doivent désormais 
renouveler leurs méthodes et redoubler d'inventivité.  

2) Une normalisation imparfaite et variable selon les secteurs  
 
La copy « idéale » reste sujette à des variantes. Si certains secteurs ou produits s’y conforment 
immédiatement et servent même de modèle (cigarettes), d’autres ne peuvent se résoudre à 
l’adopter, ou ne s’y plient que partiellement.  
 
Avant de conduire une analyse précise pour chaque type de produit, on a cherché à mesurer 
rigoureusement l'importance relative du modèle selon les différents secteurs productifs, à partir 
de nos cinq échantillons habituels du Shenbao. Les résultats sont visibles sur les graphiques ci-
joints (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=196). Ce jeu de cinq camemberts (à raison d'un 
par échantillon, toujours) révèle l'adoption inégale de la copy « idéale » selon les types de 
produits. Les médicaments (H, en vert) sont les premiers et les plus enclins à suivre le modèle, 
même si cette part décline progressivement sous la concurrence de nouveaux produits (de 55% en 
1914 à 13% en 1949). En 1914, ils sont suivis par l'industrie (E, en gris = 23%), l'alcool (L2 = 
9%), la nutrition (N = 5%), les cigarettes et la culture des apparences (L1, B = 4% chacun). En 
1924, ces secteurs ne s'écartent pas de la norme et de nouveaux l'adoptent à leur tour ; culture 
(8%), divertissements (5%) et dans une moindre mesure, services (finance et transport, 3% 
chacun). Ces secteurs maintiennent leur attachement au modèle : les cosmétiques (B = 9% en 
1934, 7% en 1941, 41% en 1949), les divertissements (L3-L4 = 23% en 1934, 43% en 1941, 18% 
en 1949), les cigarettes (L1 = 8% en 1934, 3% en 1941, 10% en 1949) et la nutrition (N = 6% en 
1934, 8% en 1941) se montrant les plus fidèles.  

Les petites annonces, publicités scolaires et financières : éloignées du modèle par leur 
exclusive textualité  
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Les annonces financières ou scolaires restent irréductiblement dominées par le texte. Ces deux 
secteurs sont attachés à ce que Lu Meiseng appelle le genre de « l'annonce » ou de la 
« notification » (新聞式 xinwenshi).1940 A ce modèle se rattachent aussi les « petites annonces » 
(classified advertisements, en anglais, 分類廣告 fenlei guanggao, en chinois) : consacrées aux 
ventes, locations ou autres annonces individuelles (animal ou objet perdu), souvent négligée des 
lecteurs, elles sont économiques à produire. 1941  Ces petites annonces sont exclusivement 
textuelles et d’une extrême densité. Elles utilisent parfois des symboles pour attirer l’attention ou 
des bordures épaisses pour se démarquer des autres (http://madspace.org/Press/?ID=299). 
Dépourvues de caractère commercial, elles ne retiendront guère notre attention dans cette thèse. 
On notera seulement qu’elles s’autonomisent au cours de la période et que des pages ou des 
sections de pages spéciales leur sont consacrées à partir de 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=292, http://madspace.org/Press/?ID=298), particulièrement 
soignées en 1941 (http://madspace.org/Press/?ID=350, http://madspace.org/Press/?ID=351), mais 
beaucoup plus tassées en 1949 (http://madspace.org/Press/?ID=355).  

Les cigarettes : incarnations parfaites de l'idéal publicitaire ?  
 
Les publicités pour cigarettes sont les plus fidèles au modèle : elles comportent très tôt et 
maintiennent tout au long de la période les éléments essentiels définis par la littérature 
professionnelle : une image réaliste du paquet, portant lisiblement le nom de la marque, ouvert de 
manière à révéler ostensiblement son contenu ; une illustration sinisée, évoquant la vie 
quotidienne ou une atmosphère joyeuse, pour humaniser la publicité et susciter le désir d’achat 
(http://madspace.org/Press/?ID=164, http://madspace.org/Press/?ID=178, 
http://madspace.org/Press/?ID=182, http://madspace.org/Press/?ID=186, 
http://madspace.org/Press/?ID=306, http://madspace.org/Press/?ID=204). Toutefois, certaines 
publicités restent plus sobres et limitent les illustrations. Cette sobriété traduit tantôt un choix 
esthétique (http://madspace.org/Press/?ID=187), tantôt une restriction des moyens investis dans 
la publicité (http://madspace.org/Press/?ID=201). Les publicités pour cigarettes affichent 
quelquefois leurs prix (http://madspace.org/Press/?ID=190). Lorsqu’elles prennent cette peine, 
elles montrent alors clairement que les tarifs varient en fonction de la taille du paquet, afin de 
s’adapter au budget du consommateur (http://madspace.org/Press/?ID=187).  

Santé, hygiène, beauté : des publicités « bavardes » mais proches du modèle 
 
Une analyse plus fine révèle que les médicaments (http://madspace.org/Press/?ID=105, 
http://madspace.org/Press/?ID=111, http://madspace.org/Press/?ID=155), produits d’hygiène 
(http://madspace.org/Press/?ID=214), cosmétiques (http://madspace.org/Press/?ID=282, 
http://madspace.org/Press/?ID=304) ou aliments (http://madspace.org/Press/?ID=140, 
http://madspace.org/Press/?ID=317) sont les produits qui affichent les textes les plus longs et les 
plus descriptifs. Cette règle vaut plus généralement pour les produits nouveaux, qui exigent 
d’amples développements pour être introduits, présentés et bien compris des consommateurs. 
Parce qu’ils s’attachent à décrire longuement le mode d’emploi et les effets du produit, ils 

                                                
1940 Lu 1940: 78. Les « genres » publicitaires seront abordés dans la troisième partie de ce chapitre, consacrée aux 
discours. 
1941 Lu, 1940 : 78.  
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incarnent éminemment la fonction éducative théorisée dans les manuels. Les publicités de nature 
pédagogique, comme les offres d’enseignement (http://madspace.org/Press/?ID=119), les 
produits culturels (http://madspace.org/Press/?ID=284, http://madspace.org/Press/?ID=245, 
http://madspace.org/Press/?ID=151, http://madspace.org/Press/?ID=209, 
http://madspace.org/Press/?ID=305) ou les annonces financières 
(http://madspace.org/Press/?ID=236, http://madspace.org/Press/?ID=289), peuvent aussi se 
montrer très bavardes, surtout au début de la période (1924). 
 
Malgré leur attachement au texte, ces mêmes produits sont aussi les premiers et les plus enclins à 
proposer des publicités illustrées. Dans le cas des médicaments 
(http://madspace.org/Press/?ID=124, http://madspace.org/Press/?ID=159), des cosmétiques 
(http://madspace.org/Press/?ID=252, http://madspace.org/Press/?ID=255), des produits d’hygiène 
(http://madspace.org/Press/?ID=214, http://madspace.org/Press/?ID=194, 
http://madspace.org/Press/?ID=117) et des aliments (http://madspace.org/Press/?ID=189, 
http://madspace.org/Press/?ID=157), l’illustration appuie la démonstration et sert directement 
l’objectif pédagogique. Les médicaments font partie des rares produits qui affichent leur prix, 
variable selon la taille de la bouteille ou de la boîte (http://madspace.org/Press/?ID=110).  

Alcool et industrie, culture et service : des publicités en mal d’images 
 
La part du visuel est limitée dans les publicités de type industriel 
(http://madspace.org/Press/?ID=231, http://madspace.org/Press/?ID=232, 
http://madspace.org/Press/?ID=233, http://madspace.org/Press/?ID=211, 
http://madspace.org/Press/?ID=287, http://madspace.org/Press/?ID=334) et les alcools 
(http://madspace.org/Press/?ID=173, http://madspace.org/Press/?ID=174, 
http://madspace.org/Press/?ID=212, http://madspace.org/Press/?ID=277, 
http://madspace.org/Press/?ID=278). Ces secteurs se contentent généralement d’une image du 
produit, voire d’un simple logo (http://madspace.org/Press/?ID=175). Le logo est aussi utilisé 
sous contrainte par les services financiers qui n’ont pas de produits palpables à exposer 
(http://madspace.org/Press/?ID=223, http://madspace.org/Press/?ID=236, 
http://madspace.org/Press/?ID=258).  

Divertissements : une adoption tardive mais résolue du modèle  
 
Si les premières annonces de théâtre restent très textuelles, jouant parfois sur la taille et 
l'épaisseur des caractères pour se doter d'une dimension visuelle, les publicités nouvelles pour le 
cinéma adoptent immédiatement et avec ferveur le modèle de la copy « idéale » dès 1934. Le 
nom du cinéma, équivalent du nom de la compagnie (A5), trône en haut de l'affiche. Il est 
généralement composé de caractères blancs qui se détachent sur un fond noir. Le titre du film ou 
du spectacle tient lieu du nom de la marque (A4). Bien que le « produit » matériel fasse défaut, la 
publicité est richement illustrée par des scènes du film (http://madspace.org/Press/?ID=381, 
http://madspace.org/Press/?ID=380, http://madspace.org/Press/?ID=375), ou incarnée par les 
visages des acteurs (http://madspace.org/Press/?ID=237, http://madspace.org/Press/?ID=379, 
http://madspace.org/Press/?ID=376, http://madspace.org/Press/?ID=378, 
http://madspace.org/Press/?ID=377). Le cinéma est le premier (et reste le rare) à introduire la 
photographie dans ses publicités dès 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=377, 
http://madspace.org/Press/?ID=378). L'adresse (A6) tend à disparaître à mesure que le lieu de 
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projection devient populaire, dès 1934. Comme pour les transports de longue distance (maritime 
ou ferroviaire) ou les services automobiles (garages, taxis), l'adresse physique est 
progressivement remplacée par le numéro de téléphone par lequel on peut obtenir des 
informations ou réserver des places. Le prix des billets (A7) est presque systématiquement 
indiqué : les divertissements font ainsi partie des rares secteurs (avec les médicaments et les 
cigarettes) qui affichent leur tarifs.  
 
Ces analyses étant posées, restons conscients il n’y a pas de déterminisme productif absolu : la 
conformité ou l’écart au modèle se joue plus finement à l’échelle de la publicité individuelle. 
L’adhésion au modèle dépend de nombreux paramètres : non seulement la catégorie du produit, 
mais aussi la période de publication, la stratégie individuelle de chaque compagnie, voire chaque 
campagne, les moyens investis dans la publicité, les contraintes techniques et les choix 
esthétiques. Pour affiner encore notre vision de la copy « modèle », on a donc établi dans un 
dernier temps une « échelle graduée » qui s’efforce d’embrasser tous ces facteurs.  

3) Normes et écarts à la norme : une échelle graduée de la visualité et des variations au modèle 
publicitaire  
 
Pour mesurer les écarts à la norme, on a établi pour chaque échantillon une échelle graduée de la 
visualité et des écarts au modèle (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=116). Trois degrés 
principaux segmentent ces échelles :  

o le degré 0 marque le centre, c’est-à-dire le modèle type de la copy idéale : les 
cigarettes Three Castles en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=164), le lait Glaxo 
en 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=140), le dentifrice Listerine en 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=194), les cigarettes My Dear en 1941 
(http://madspace.org/Press/?ID=306) et Red Kores en 1949 
(http://madspace.org/Press/?ID=198) ;  

o le degré - 1 signale les « anti-modèles », c’est-à-dire les publicités entièrement 
textuelles de type « annonces » (新聞式 xinwenshi) : 天經洋行 (Tianjin yanghang) en 
1914 (http://madspace.org/Press/?ID=234), Chinese Engineering & Mining Company en 
1924 (http://madspace.org/Press/?ID=280), Ford en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=193), 
Hotel Pacific en 1941 (http://madspace.org/Press/?ID=314), Three Stars Cotton Factory en 
1949 (http://madspace.org/Press/?ID=336) ; 

o le degré 1 indique les publicités les plus « radicales » ou « avancées », presque 
entièrement visuelles, qui se rapprochent le plus de la publicité idéale selon Carl 
Crow : Shanghai Gas Company (上海自來火公司  Shanghai zilaihuo) en 1914 
(http://madspace.org/Press/?ID=230), les ampoules Philips en 
1924 (http://madspace.org/Press/?ID=118), la compagnie textile Zhuanghua Wool 
Company en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=301), la compagnie 
pharmaceutique International Dispensary en 1941 
(http://madspace.org/Press/?ID=342), les cigarettes The Greys en 1949 
(http://madspace.org/Press/?ID=202).  

 
Entre ces graduations principales, on a identifié des variantes au modèle dans chaque échantillon. 
Les publicités à produits ou marques multiples en sont un premier avatar : les cosmétiques Two 
sisters (双妹老牌 Shuangmei laopai) (http://madspace.org/Press/?ID=213) ou The Popular Tea 
Set (http://madspace.org/Press/?ID=239) en 
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1924 ; les ampoules électriques de la Shanghai Association of Electric Works en 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=243). A partir de 1924-1934, d’autres variantes sont imaginées : 
les jeux sur la ponctuation (http://madspace.org/Press/?ID=244, 
http://madspace.org/Press/?ID=250) ou la typographie (http://madspace.org/Press/?ID=241, 
http://madspace.org/Press/?ID=251, http://madspace.org/Press/?ID=254, 
http://madspace.org/Press/?ID=291), effets de contrastes et jeux sur les ombres 
(http://madspace.org/Press/?ID=291, http://madspace.org/Press/?ID=339), sur les lignes ou le 
mouvement de l’image. Les lignes incurvées (http://madspace.org/Press/?ID=187, 
http://madspace.org/Press/?ID=339) ou obliques (http://madspace.org/Press/?ID=250, 
http://madspace.org/Press/?ID=322, http://madspace.org/Press/?ID=204, 
http://madspace.org/Press/?ID=199) sont à la mode à partir de 1934 : elles rompent avec la 
régularité des lignes ordinaires et attirent davantage l’attention en brisant le fil de la lecture. 
Comme on l’a vu, ces effets visuels sont autant de stratégies esthétiques ou de substituts 
économiques pour compenser l’absence d’illustration et conférer une dimension visuelle à la 
publicité, malgré l’absence d’image figurative. Pour affiner l’approche, le lecteur est invité à se 
reporter aux cartographies individuelles des publicités concernées : elles sont associées à chaque 
image originale (deuxième document attaché) dans la rubrique « Press Ads » 
(http://madspace.org/Press/).  
 
La juxtaposition des cinq échelles graduées révèle un glissement de la norme entre 1914 et 1949. 
Elle confirme cette tendance vers l'abstraction qu’on a déjà suggérée : un mouvement insensible 
vers une visualité plus abstraite, qui passe moins ou de moins en moins par des images figuratives 
et réalistes, et de plus en plus par d'autres procédés visuels (jeux sur la typographies, les lignes, 
les figures géométriques, les contrastes). Comme on le verra en conclusion de ce chapitre, le 
« visuel » n'est pas forcément ni toujours synonyme de « figuratif » : les manifestations de la 
visualité publicitaire sont multiples et ne cessent d’évoluer au cours de notre période.  
 
Malgré les restrictions documentaires posées au début de ce chapitre, la dernière étape consiste à 
apprécier la mise en pratique de la copy « idéale » dans les rues de Shanghai. Dans quelle mesure 
le modèle élaboré dans les manuels s’applique-t-il à la publicité extérieure ?  

C) De la presse à la ville : adapter le modèle aux rues de Shanghai ?  
 
Les possibilités d'étudier les « surfaces » publicitaires dans les rues de Shanghai sont très limitées. 
L'historien est tributaire de ses sources. A cet égard, les archives municipales sont trop évasives : 
rares sont les lettres ou les rapports qui décrivent avec précision les images visibles et les 
discours lisibles sur les divers supports extérieurs. Prises à distance ou d'une netteté insuffisante, 
les photographie de rue ne les rendent guère plus accessibles. A fortiori, le corpus est trop 
hétérogène pour conduire des mesures quantitatives aussi rigoureuses que dans la presse. Ce n'est 
que de manière ponctuelle qu'on traquera les surfaces publicitaires dans les rues des Shanghai, à 
la faveur d'un détail échappé d'un croquis ou d'une lettre, d'une lueur inattendue ou d'un punctum 
photographique.1942  
 

                                                
1942 La notion de punctum est empruntée à Roland Barthes, dans Barthes, Roland. La chambre claire: note sur la 
photographie. Paris, Gallimard, 1980. 
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La littérature professionnelle de l'époque, étrangère ou chinoise, n’est guère plus loquace. Les 
praticiens évoquent rarement la question de l'adaptation de la copy aux supports extérieurs, ou les 
spécificités éventuelles de la copy urbaine par rapport à la copy imprimée dans la presse. 
Lorsqu'ils établissent les préceptes de la copy idéale, c'est à cette publicité éditoriale qu'ils 
songent avant tout. Ce n’est qu’incidemment, voire accidentellement, que la publicité extérieure 
est évoquée par Carl Crow. Mais lorsqu'il effleure la publicité extérieure, ce n'est que pour en 
tirer les éléments communs et partagés avec la presse, et non pour en dégager les spécificités et 
les adaptations requises par le contexte urbain :  
 

When all is said and done, there is only one rule which may be laid down for the 
preparation of copy, no matter whether it be for newspapers or posters, and that is 
that a picture of the product must be shown and, if possible, its uses illustrated. So 
large a proportion of the population being wholly illiterate, the ideal 
advertisement would be one complete in its picture without one word of text.1943  

 
On ne peut donc compter que sur quelques articles ou extraits des archives municipales qui font 
allusion de manière lointaine à des publicités transposées ou adaptées de la presse. Plusieurs 
sources retiendront notre attention, qui abordent des supports variés : outre les affiches ou les 
panneaux conventionnels (A.C. Row, 1920 ; Sanger, 1921 ; Bacon, 1929), la publicité dans les 
transports est celle qui suscite le plus de débats, autant du point de vue formel ou technique 
(Sanger, 1921 ; Kuai, 1928), que du contenu et de la censure.1944 De leur côté, les néons offrent 
un support flexible qui prétend s’adapter à tout type de copy, mais auquel la copy doit aussi 
s’adapter. Une fois posées ces réflexions théoriques, pratiques et politiques, l'historien peut alors 
tenter d’apprécier la conformité au modèle, et ses adaptations éventuelles, à partir des 
photographies de rue.  

1) Conformer la copy aux affiches et aux panneaux : réduire le texte et augmenter la taille de 
l’image  
 
Dans sa conférence sur l'art de l'affiche, le publicitaire A.C. Row se montre en réalité peu 
soucieux de dégager les spécificités de la copy urbaine par rapport à la copy éditoriale publiée 
dans la presse. Il s'intéresse davantage aux différences entre l'affiche chinoise et les affiches 
étrangères (américaine, britannique ou française). Son analyse de l'affiche chinoise idéale reste 
très générale, et les points communs avec la copy de presse l'emportent largement sur les 
différences. Les divergences sont infimes et ne se donnent à lire qu'entre les lignes.1945  
 
Parmi les points communs entre la presse et la rue, A.C. Row insiste sur la nécessité de recourir à 
un artiste chinois ou familier de la culture chinoise, tout en soulignant que ce précepte est moins 
impératif en dehors des ports ouverts exposés à la présence étrangère, comme Shanghai ou 
Tianjin.  
 
                                                
1943 Crow (Arnold), 1926 : 195-196 (c’est moi qui souligne).  
1944 SMA (SMC), U1-3-1284 (2004-2008).  
1945 “Advertising Club of China: The Art of the Poster”. Compte rendu de la conférence donnée par A.C. Row devant 
l’Advertising Club of China, Shanghai, 14 février 1920. Source : North China Herald and Supreme Court & 
Consular Gazette.  
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Comme pour la copy de presse, il préconise une simplicité presque infantile. L'affiche doit 
montrer une image du produit, aussi large que le permet l'espace disponible, et un nombre limité 
de caractères soigneusement choisis. C'est ici qu'on décèle une légère différence avec la copy de 
presse : l'image est agrandie et l'emporte sur le texte, qui se trouve réduit au strict minimum. En 
d'autres termes, la copy extérieure est plus « visuelle » que la copy éditoriale. En outre, les deux 
supports n'emploient pas exactement les mêmes images, dans les mêmes proportions : dans le cas 
de l'affiche, seule l'image du produit est préconisée, et non sa mise en situation ou son mode 
d'emploi illustré, ou encore une scène de vie destinée à humaniser la publicité ou réveiller les 
émotions du consommateur. Comme dans la presse, l'image sur l'affiche a pour fonction première 
d'être comprise des illettrés : elle leur permet de comparer l'objet vu sur l'affiche à celui exposé 
dans une vitrine proche, et qu'ils vont éventuellement acheter.  
 
Si l’image est prépondérante, le texte ne doit pas être négligé pour autant. Row se rapproche ici 
de Sanger lorsqu'il souligne que la langue écrite est une source de fierté nationale en Chine. Selon 
Row, l'avantage de la langue chinoise par rapport à une langue occidentale est de pouvoir être 
disposée aussi bien horizontalement que verticalement. Si Row ne le dit pas explicitement, le 
texte peut donc facilement s'adapter à l'orientation de l'affiche ou du panneau en fonction de son 
site et de son support, son point d'ancrage et son mode de fixation.  
 
Row suggère néanmoins qu’il existe des différences entre la copy de presse et de rue. Il souligne 
une spécificité de l'affiche chinoise, qui n'est pas mentionnée en ces termes pour la copy de presse. 
Selon le publicitaire, l'art chinois n'obéit pas aux mêmes principes de perception visuelle que l’art 
occidental. En particulier, les rapports de distance, de proportion, les ombres, les contrastes et les 
couleurs, ne sont pas les mêmes :  
 

The poster should be as simple as possible, and Mr. Row pointed out that the 
Chinese conception of distance, light and shade, etc. was totally different from the 
foreign conception.1946 

 
Par exemple, la taille des personnages sert à figurer leur âge : il existe ainsi une taille idéale, 
correspondant à un âge idéal (seize ou dix-sept ans pour les jeunes femmes). Ce principe 
s'applique-t-il exclusivement ou de manière privilégiée, à la publicité extérieure, où l'image est 
agrandie ? Le support extérieur amplifie-t-il la nécessité d'adapter la technique graphique ?  
 
Résultat d'une contrainte technique et matérielle, la copy urbaine et la copy éditoriale se 
distinguent enfin par la couleur. Même si le Shenbao était peut-être imprimé en couleurs, les 
possibilités chromatiques de la presse quotidienne restent limitées par rapport à celles de l'affiche. 
Le conférencier suggère néanmoins que les couleurs de l'affiche chinoise sont moins vives et 
moins brillantes que celles de l'affiche américaine. Cette singularité n'est pas propre à la Chine : 
l'affiche britannique est également réputée plus terne et plus sombre que les affiches américaines 
ou françaises. Ces observations restent hélas difficiles, voire impossibles à vérifier à partir des 
seules photographies en noir et blanc dont dispose l'historien(ne) de cette période. Les 

                                                
1946 “Poster Advertising in China”. Compte rendu de la conférence donnée par A.C. Row devant l’Advertising Club 
of China. Canton Times, 13 février 1920. 
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photographies en couleurs sont beaucoup plus tardives (1945) et leur reproduction induit sans 
doute un biais par rapport aux couleurs « réelles ».  
 
Au-delà de ces différences insondables, A.C. Row rejoint Carl Crow et d'autres théoriciens de la 
presse lorsqu'il évoque la dimension anthropologique des couleurs : celles-ci sont à la fois 
essentielles et dangereuses car elles ont des implications culturelles. Parce qu'elles sont associées 
à des croyances et des superstitions, elles doivent être manipulées avec précaution. Cependant, il 
reconnaît qu'il n'existe pas de règle absolue concernant l’usage des couleurs : aucune 
combinaison n'est a priori impossible. Comme l’agent Sanger, il estime que l'usage des couleurs 
dans la publicité est affaire d'expérience et d'adaptation au cas par cas. Dans le cas de l'affiche en 
particulier, la couleur doit être adaptée à la localisation. Cette idée n'est pas nouvelle et n'est qu'à 
peine effleurée : elle est bien plus approfondie dans les manuels américains contemporains dédiés 
à la publicité extérieure.1947  
 
Dès 1921, l'agent Sanger évoque le problème de l'adaptation de la copy aux supports extérieurs. 
Comme Row, il préconise de réduire le texte et d'augmenter la taille des éléments (en particulier 
les images). Il conseille en particulier d'exposer avec ostentation une image de l'emballage. Il 
remarque que l'affiche est le support le plus populaire à l'époque, car elle permet d'utiliser les 
images pour toucher un plus vaste public de consommateurs illettrés.1948 Alors qu'en 1921, les 
publicités de presse restent très littéraires, ou du moins largement dominées par le texte, les 
affiches dans la rue paraissent à l'avant-garde du « tournant visuel » dans la publicité. Plus 
concrètement, Sanger estime qu'une bonne affiche doit utiliser des images simples et des couleurs 
vives, décrire des scènes de la vie quotidienne ou évoquer des croyances familières aux Chinois, 
et si possible, raconter une histoire.1949 Pour appuyer son argumentation, il cite deux contre-
exemples photographiques de publicités extérieures qui n'ont manifestement pas su s'adapter à la 
rue et son public (en dehors de Shanghai). Il montre tout d'abord une publicité purement textuelle 
exposée à Tianjin, qui semble directement importée d'une page de journal 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34351). 1950  Par sa typographie sophistiquée, cette publicité 
n’est toutefois pas entièrement dénuée de visualité. La deuxième photographie représente une 
publicité exposée dans une rue de Pékin qui utilise exclusivement la langue anglaise 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34352). Si l'anglais peut servir de marqueur visuel dans un 
contexte dominé par la langue chinoise, rares sont les Pékinois qui ont pu saisir la portée du 
message. Les anglophones ne sont guère plus avancés, étant donné le nombre d’erreurs et de 
barbarismes qui rendent le message incompréhensible.1951 Les figures 25, 26 et 27 citées dans ce 
même rapport présentent à l’inverse des exemples d’affiches ou de panneaux « réussis » pour 
divers produits (http://madspace.org/Photos/?ID=34354, http://madspace.org/Photos/?ID=34355). 
Bien qu’exposées à Pékin et Tianjin, elles permettent de départager les éléments tantôt communs, 
tantôt spécifiques à la copy idéale dans la presse, d’un côté, et dans la rue, de l’autre, pour ce type 

                                                
1947 Outdoor Advertising Association of America. Outdoor Advertising--the Modern Marketing Force; a Manual for 
Business Men and Others Interested in the Fundamentals of Outdoor Advertising. [Chicago] Outdoor Advertising 
Association of America, inc., 1928. / Hoyle, John T. Outdoor, Street-Car, and Radio Advertising. Scranton, Pa., 
International textbook co., 1936. 
1948 Sanger, 1921 : 78.  
1949 Sanger, 1921 : 79-80.  
1950 Sanger, 1921 : 74 (fig. 22).  
1951 Sanger, 1921 : 74 (fig.23).  
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de produit en particulier. Sanger remarque ainsi que l'image de l'emballage est agrandie sur le 
support extérieur, et porte généralement le nom de la marque, bien lisible, dans sa version 
bilingue (http://madspace.org/Photos/?ID=34354). Pour tenir compte de la vitesse du train, la 
taille de l’image est exagérément augmentée sur les panneaux situés le long de chemin de fer près 
de Tianjin.1952 
 
Si le journaliste Bacon affirme que la copy extérieure répond à des conditions spécifiques, on 
perçoit mal dans ce rapport en quoi elle se distingue de son homologue éditorial.1953 Selon le 
journaliste, l'enjeu principal est de réaliser une affiche ou une enseigne aguicheuse (attractive), 
susceptible d’attirer l'œil du coolie. Comme pour la presse, la copy urbaine d'une compagnie 
étrangère ne peut être réalisée dans son pays d'origine : elle doit être conçue localement, par un 
natif du pays suffisamment familier de la culture chinoise pour savoir l'adapter aux habitudes de 
pensée et aux coutumes (par exemple, aux tabous qui frappent certains objets ou animaux). Le 
journaliste insiste lui aussi sur la dimension esthétique de la copy de rue. L'agence publicitaire 
doit employer des artistes chinois qui sauront utiliser les techniques graphiques et les motifs 
locaux pour rendre le produit désirable au consommateur chinois. Cette prise de conscience 
esthétique est suggérée par l'expression de Millington qu’on a déjà citée, concernant la sensibilité 
des Chinois aux couleurs.1954 Cette remarque confirme que la couleur est un élément distinctif de 
la publicité de rue, qu’on regrette de ne pouvoir apprécier à partir de nos sources en noir et blanc. 
Bacon souligne lui aussi que la taille du texte doit être agrandie dans la rue : les caractères ou les 
lettres doivent être de dimensions suffisantes pour capter le regard et être lisible à distance. La 
compagnie Oriental Advertising Agency en fait même une base de calcul pour les coûts qu'elle 
propose à ses clients.1955  
 
En définitive, les adaptations de la page à l’affiche restent infimes ou très peu formalisées par les 
praticiens de l’époque. Une observation attentive des photographies de rue suggère néanmoins 
que ces préceptes sont globalement respectés. Les premiers panneaux ou affiches (antérieures à 
1929) exposent un produit aux dimensions exagérées : paquets de cigarettes ostentatoires 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34354) ; images démesurées d’un poêle à charbon ou d’un pain 
de savon Lux sur les deux panneaux situés à droite des voies de tramway en direction de 
Bubbling Well (http://madspace.org/Photos/?ID=34137) ; bouteilles géantes de vin Castillon sur 
les panneaux d’Acme Advertising Agency (http://madspace.org/Photos/?ID=34273), de Vichy et 
Benedictine sur deux panneaux installés dans la Concession française 
(http://madspace.org/Photos/?ID=240). En général, l'image reste simple et réaliste, sobre et 
littérale. A la reproduction du produit s'ajoute parfois un personnage ou une situation plus 
élaborée (B3) : une jeune femme chinoise pose simplement sur le panneau de Carl Crow pour 
Bournville Cocoa (http://madspace.org/Photos/?ID=34276), tandis d’Acme Advertising Agency 
met en scène un couple admirant le paysage sur une publicité pour la marque de chaussures Keds 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34275), ou une famille « occidentale » partant en voyage au 
volant d’une automobile Morris (http://madspace.org/Photos/?ID=34272). Le texte est 
généralement réduit au strict minimum : le nom de la marque ou du produit, de la compagnie, 

                                                
1952 Sanger, 1921 : 79 (fig.24, 25).  
1953 Bacon, 1929 : 757.  
1954 Bacon, 1929 : 758.  
1955 Bacon, 929 : 759.  



 641 

voire de son agent local (« The Auto Palace Co. Ltd. » dans le cas des automobiles « Morris » : 
http://madspace.org/Photos/?ID=34272). Ces éléments textuels de base peuvent être enrichis 
d’une phrase d'accroche, qui sonne parfois comme un véritable slogan : « Morris for Happiness » 
promet le même panneau d’Acme Advertising Agency (http://madspace.org/Photos/?ID=34272). 
Tout se passe comme si la publicité extérieure, contrainte à réduire le texte principal, 
encourageait l’usage des slogans qui font longtemps défaut dans la presse.  
 
Par la suite, les affiches ou les panneaux suivent les mutations de la copy de presse, tout en les 
adaptant au contexte urbain. A partir des années 1930, les situations illustrées (B3) se multiplient : 
les personnages et les mises en situation viennent humaniser et dynamiser des affiches jusqu’ici 
très froides et statiques (http://madspace.org/Photos/?ID=1669, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34262, http://madspace.org/Photos/?ID=34263, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34265). Au début des années 1940, les panneaux mobilisent 
d'autres dispositifs visuels. L'orientation du texte et les lignes de l'image sont disposées de 
manière à créer un effet de mouvement pour mieux attirer le regard 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34258, http://madspace.org/Photos/?ID=34265). Une 
ponctuation « agressive » s’efforce d’interpeller le passant 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34270, http://madspace.org/Photos/?ID=34244). Alors que le 
texte se réduit en longueur pour s’adapter au temps d’attention limité des citadins 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34278, http://madspace.org/Photos/?ID=34264), la taille des 
caractères augmente en compensation (http://madspace.org/Photos/?ID=34264, 
http://madspace.org/Photos/?ID=250). La typographie est de plus en plus soignée et sophistiquée 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34279, http://madspace.org/Photos/?ID=34261), confinant 
parfois à l’illisibilité. Les supports aux formes originales ou en trois dimensions 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34259) constituent un dispositif spécifique : si ce procédé 
échappe à la presse, certaines publicités du Shenbao les imitent en trompe l'œil et cherchent 
depuis longtemps à produire un effet de profondeur en jouant sur la typographie 
(http://madspace.org/Press/?ID=251).1956  
 
Les contrastes et les couleurs restent difficiles à apprécier. Si les affiches semblent moins ternes 
dans les années 1930-1940, leurs contrastes plus marqués et leurs couleurs plus vives, il ne s’agit 
peut-être que d’une illusion produite par la qualité relative des reproductions photographiques. 
Rares sont les photographies en couleurs pour la période qui nous occupe : mon corpus ne 
contient que deux exemplaires postérieurs à 1945. Sur une photographie aérienne surplombant le 
champ de courses, on note la prédominance du bleu, du rouge et du jaune tendant vers l’or sur les 
cinq panneaux installés sur les toits des bâtiments (http://madspace.org/Photos/?ID=33293). Cette 
trilogie chromatique est conforme aux études des psychologues américains connues des manuels 
chinois. Mais là encore, il s’agit peut-être d’une déformation visuelle, imputable à la qualité 
médiocre des reproductions.  

                                                
1956 Concernant les circulations ou les effets de correspondances entre publicités imprimée et urbaine, voir le 
septième chapitre (deuxième partie).  
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2) Transporter la copy sur tramway : heurs et malheurs de la mobilité  

Risques éthiques et politiques : l’affaire « Sawing through a woman » (1921) 
 
En 1921, le S.M.C. s’alarme d’une publicité jugée obscène exposée à l’extérieur les tramways par 
la Shanghai Electric Construction Company (http://madspace.org/Sketches/?ID=4). Cette 
publicité porte simplement pour message : « Sawing through a woman ». La correspondance 
entre les autorités et la compagnie concernée précise que cette publicité extérieure est l’exacte 
réplique d’une publicité publiée dans le quotidien britannique North China Daily News parmi 
d’autres journaux locaux. La copy éditoriale n’a donc fait l’objet d’aucune adaptation : elle a été 
reproduite à l’identique sur tramway. Le message est purement textuel et s’inspirerait de la mode 
londonienne de l’illusion d’optique (illusion turn) pratiquée au théâtre. Toutefois, le support 
mobile et le contexte urbain spécifique à Shanghai ont un effet d'amplification défavorable : la 
publicité/publication du message au sens strict (son caractère public), c’est-à-dire sa visibilité 
accrue dans la rue et par la mobilité du véhicule, soulève un problème éthique qui serait peut-être 
passé inaperçu si la publicité était restée confinée sur la page d’un journal.1957  

Avantages et inconvénients techniques : un format réduit mais plus accessible 
 
Comme on l’a vu dans la première section de ce chapitre, l’agent Sanger remarque en 1921 que 
les publicités à l’intérieur ou à l’extérieur tramways restent exceptionnelles, cantonnées aux 
grandes villes comme Shanghai, et à des parties bien définies du véhicule : garde-boue, avant et 
arrière, bandes latérales (http://madspace.org/Photos/?ID=34274, 
http://madspace.org/Photos/?ID=1676, http://madspace.org/Photos/?ID=27322). 1958  Pour 
expliquer que les puissantes compagnies, habitués des grands formats et très investies dans la 
publicité (médicaments, cigarette), utilisent peu ce support, on a suggéré que leur petite taille était 
une contrainte majeure. Elle impose en effet de réduire l'image et de condenser le message, au 
risque de devenir illisible à distance et avec le mouvement du véhicule. 
 
Le manuel de Kuai est l’un des premiers et des seuls dans notre corpus à évoquer les spécificités 
de la copy sur les supports urbains, en particulier à l’intérieur des tramways (電車中 
dianchezhong).1959 L’auteur explique que leur taille doit être supérieure à celle des publicités de 
presse, mais inférieure à la plupart des autres supports extérieurs, comme les panneaux 
standardisés (24-sheet boards). Le format relativement réduit des « street cars » a l’avantage de 
les rendre accessibles à tous les annonceurs et contribue à leur réputation de support 
« démocratique ». Dans les tramways, la copy doit remplir cinq conditions particulières :  

1. Simplifier au maximum : en raison de la surface réduite, de la distance et du temps limité 
dont dispose le passager pour lire, le principe de simplicité est accentué. La copy ne doit 
mettre l'accent que sur une ou deux qualités bien choisies du produit.  

                                                
1957 La question de la censure et de la « moralité » publicitaire sera approfondie dans le prochain chapitre (sixième 
chapitre, première partie I-B).  
1958 Sanger, 1921 : 79.  
1959 Kuai, 1928 : 77-78. 
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2. Varier plus fréquemment le discours : pour éviter la lassitude des passagers, la copy doit 
être changée au minimum tous les mois, voire toutes les semaines. Cette fréquence de 
changement est supérieure à celle des autres supports.1960 

3. Soigner le choix des couleurs.  
4. Maximiser la répartition de l'espace.  

 
On ne dispose malheureusement pas de photographies ni d’archives municipales de publicités 
intérieures aux tramways pour mettre ces préceptes à l’épreuve du terrain. Les quelques 
photographies de tramways ou d’autobus suggèrent que ces principes s’appliquent également aux 
publicités à l’extérieur des véhicules (http://madspace.org/Photos/?ID=34274, 
http://madspace.org/Photos/?ID=1676, http://madspace.org/Photos/?ID=27322) : la surface 
réduite impose d’épurer le message et de maximiser l’espace disponible. Les photographies en 
noir et blanc et l’éparpillement du corpus ne permettent pas de statuer sur la fréquence de 
variation, ni sur le choix des couleurs.  
 
Malgré les efforts de Sanger ou de Kuai pour penser l’adaptation de la copy sur tramways, la 
réflexion est bien moins poussée que pour la presse, et les solutions sont bien moins développées 
que dans les manuels américains contemporains spécialisés dans la publicité extérieure.1961  

3) Déconstruire/déstructurer la copy idéale : une flexibilité nouvelle offerte par les néons ? 
 
Si les néons maintiennent les éléments conventionnels de la copy, leur flexibilité semble autoriser 
toutes les combinaisons, déclinaisons et déformations possibles. Comme on l’a vu dans le 
troisième chapitre, la presse locale ne tarit pas d’éloges lorsqu’ils sont introduits à Shanghai par 
la compagnie Claude Neon Lights en 1929.1962 Le néon s'adapterait à tous les besoins et les 
budgets, à tous les annonceurs et leurs produits, à toutes les formes, les couleurs et les discours. 
En définitive, ils offrent mille et une occasions de mettre en pratique les principes de la 
copy idéale :  
 

It is now an established fact that Claude Neon lighting is the most effective way of 
modern advertising, due to the variety of beautiful, attention-compelling colors 
and designs and the possibility of adapting this efficient advertising medium for 
any purpose and for any line of business.1963  
 

Au moyen d'un néon, l'annonceur peut idéalement représenter tous les éléments visuels 
                                                
1960 A ce sujet, voir le huitième chapitre consacré aux rythmes publicitaires (première partie).  
1961 International Textbook Co. Engraving and Printing Methods, Advertisement Illustration, Technical- and Trade-
Paper Advertising, Street-Car Advertising, Outdoor Advertising, House Publications. Scranton, 1909. / Outdoor 
Advertising Association of America. Outdoor Advertising--the Modern Marketing Force; a Manual for Business 
Men and Others Interested in the Fundamentals of Outdoor Advertising. [Chicago] Outdoor Advertising Association 
of America, Inc., 1928. / Hoyle, John T. Outdoor, Street-Car, and Radio Advertising. Scranton, Pa., International 
textbook co., 1936. 
1962 “Claude Neon Lights Being introduced in China”, China Weekly Review, January 26, 1929. “Organization of 
Neon Lights is Being Perfected. Experts arrive from U.S.A. to start plant in Shanghai”. China Press, January 27, 
1929. “The Great Bright Way – Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – Today Its lights Vie 
to Dim the Stars – 3,500 Neons Here”. China Press, June 22, 1932. 
1963 China Press, August 29, 1932.  
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préconisés pour la copy modèle dans la presse : l'image du produit, comme la bouteille d’alcool 
Deluxe (http://madspace.org/Sketches/?ID=77), ou son emballage ouvert pour les cigarettes Ruby 
Queen (http://madspace.org/Photos/?ID=220). Comme dans la presse, le néon peut figurer le logo 
de la marque ou de la compagnie : par exemple, les abeilles et les lettres « BB » pour la marque 
de Beehive (http://madspace.org/Photos/?ID=220), le logo de Sine Laboratory 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34267) ou de China Air 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34136) sur la tour du Grand Monde. Ils peuvent aussi tracer des 
formes plus géométriques plus simple, comme ces enseignes de bars nocturnes 
(http://madspace.org/Photos/?ID=25618). En revanche, les personnages ou les scènes de vie 
semblent techniquement difficiles à réaliser, et sans doute plus coûteuses. En réalité, ce sont 
surtout les éléments textuels que le néon renouvelle et revivifie dans un contexte urbain. Il permet 
d'abord de tracer le nom de la marque ou de la compagnie, en chinois ou en anglais, comme ce 
néon pour Chrysler au sommet du Grand Monde (http://madspace.org/Photos/?ID=25009). La 
disposition du texte peut être horizontale (http://madspace.org/Sketches/?ID=43, 
http://madspace.org/Photos/?ID=25009), verticale (http://madspace.org/Sketches/?ID=77), ou 
plus originale, oblique, voire circulaire (http://madspace.org/Photos/?ID=32815, 
http://madspace.org/Photos/?ID=220). Par rapport à la presse, le néon apporte une valeur ajoutée 
en introduisant la mobilité. Ce sont tantôt sont des caractères ou des objets mobiles sur un support 
fixe : c’est le cas des abeilles virevoltant autour du néon 
Beehive (http://madspace.org/Photos/?ID=220). Si la photographie statique n’en rend pas compte, 
la presse locale qui répand la nouvelle s’en émerveille en 1938.1964 Tantôt, ce sont des caractères 
fixes sur un support mobile, comme le camion de livraison de Lazaridy 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=43). En outre, les néons offrent une grande variété de 
couleurs, qu'on ne peut hélas apprécier sur les photographies en noir et blanc. Elles sont là encore 
louées par la presse locale, à l’occasion du lancement de Luna Park, ou pointées comme un 
risque dans le dossier des archives municipales concernant l'interférence des néons rouge et vert 
avec les feux tricolores.1965  
 
En résumé, le modèle type de la copy est globalement suivi dans la rue, mais les éléments visuels 
y occupent davantage de place. Si les sources sont peu loquaces à ce sujet, deux raisons 
l'expliquent : peut-être moins l'illettrisme des masses populaires, comme on le lit généralement 
chez les pionniers étrangers, que les conditions de la vie urbaine. La mobilité et la vitesse accrue 
des déplacements, le manque de temps et d'attention pour lire de longs textes publicitaires sont 
autant de facteurs qui n’échappent sans doute pas aux professionnels. Les manuels américains 
contemporains manifestent une conscience aiguë de ces paramètres propres à la vie urbaine 
« moderne ».1966 S’ils sont peu formalisés dans nos sources à Shanghai, c’est peut-être en raison 

                                                
1964 “Monster Neon sign reveals faith in city – ‘Beehive’ Light Display Said second largest structure in the World”. 
China Press, September 4, 1938. 
1965 A propos de Luna Park : “Neon Signs To Gleam at Luna”. China Press, July 23, 1931. Concernant les feux 
tricolores : SMA, SMC, U1-14-3261 (0183). Au sujet des feux tricolores, je renvoie à la première partie de ce 
chapitre, ainsi qu’au chapitre suivant (le sixième, en particulier la section I-C consacrée à l’obsession circulatoire).  
1966 International Textbook Co. Engraving and Printing Methods, Advertisement Illustration, Technical- and Trade-
Paper Advertising, Street-Car Advertising, Outdoor Advertising, House Publications. Scranton, 1909. / Outdoor 
Advertising Association of America. Outdoor Advertising--the Modern Marketing Force; a Manual for Business 
Men and Others Interested in the Fundamentals of Outdoor Advertising. [Chicago] Outdoor Advertising Association 
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de leur évidence même : l’argument semble aller de soi et se passer de commentaires. Toutefois, 
les conditions spécifiques à Shanghai modifient légèrement la donne : chez les publicitaires 
étrangers héritiers de l’ère coloniale, l’apologie du « visuel » est sans doute trop hantée par la 
question de l’illettrisme, que certains praticiens chinois reprennent aveuglément jusque dans les 
années 1940. Les formes et les enjeux de ce « tournant visuel » propre à la « modernité » 
publicitaire seront discutés en conclusion de ce chapitre. Auparavant, un examen approfondi des 
discours publicitaires s’impose comme un préalable à cette discussion.  

III. Des discours de plus en plus codifiés ?  
 
Après avoir abordé l’environnement (I) et survolé les surfaces (II) publicitaires, cette troisième et 
dernière partie se décide finalement à ne plus tourner autour de l’objet. Elle plonge enfin sous 
l’écume des images pour y percer les discours. Il est temps, en effet, de passer de l’autre côté du 
miroir publicitaire, pour rencontrer les styles discursifs, d’abord (A), les appeals, ensuite (B), 
avant de se frotter à l’épineuse question du tournant visuel dans la publicité « moderne » (C).  

A) De l’exagération à l’émotion : trois « âges » ou « styles » discursifs  
 
A partir de nos propres observations et des manuels cités dans la deuxième partie, on peut 
distinguer trois styles discursifs qui correspondent approximativement à trois « âges » de la 
publicité : l’âge de l’exagération ou le style hyperbolique (1914), d’abord ; l’âge de la raison ou 
le style rationnel (1914-1924), ensuite ; l’âge de l’émotion ou le style suggestif (1924-1949), 
enfin. Cette typologie et cette périodisation ternaires s’inspirent en partie de la littérature 
professionnelle et des histoires publicitaires de l’époque, qu’on a adaptées aux besoins et aux 
matériaux de l’historien(ne) – en l’occurrence, à nos échantillons du Shenbao.  
 
Cette typologie historienne peut être visualisée par deux arborescences. La première 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=142) fait la part des recoupements et des écarts, des 
convergences et des divergences entre cette typologie historienne, d’un côté, et les classifications 
proposées par les deux manuels qui lui ont servi de source d'inspiration, de l’autre. Ces sources 
seront présentées dans la première section (A1). La seconde arborescence 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=141) identifie les dispositifs privilégiés pour chaque style 
et les produits auxquels ils sont fréquemment associés : ces dispositifs seront examinés en détail 
dans les deuxième et troisième sections (A2 et A3).  
 
Comme la partie précédente (II), cette section présente d’abord le point de vue des acteurs (A1) 
avant de le confronter à la pratique – nos échantillons du Shenbao (A2). Elle s’efforce également 
de combiner une approche quantitative/macro (2) et qualitative/micro (3).  

                                                                                                                                                        
of America, inc., 1928. / Hoyle, John T. Outdoor, Street-Car, and Radio Advertising. Scranton, Pa., International 
textbook co., 1936. 
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1) Aux sources d’une histoire des styles : le point de vue des professionnels (1920-1946) 

a) L’esquisse d’une histoire des styles chez les pionniers étrangers (1920-1929) 
 
Sans la formaliser rigoureusement, les premiers publicitaires étrangers pressentent déjà 
l’existence, sinon la succession, de différents styles discursifs. Ils en identifient les procédés, les 
avantages et les risques respectifs.  
 
Dans une conférence donnée devant l’Advertising Club of China en 1920, Chu Seng Shuo 
constate que la publicité est encore synonyme d'exagération et de mensonge pour la plupart des 
Chinois, compagnies ou consommateurs :  
 

The sensations of the Chinese readers differ from that of the foreign readers. The 
Chinese readers think that advertisements are nothing but exaggeration. They do 
not try to remember the advertisements.1967  
 

Cette observation suggère que le style « hyperbolique » est encore très présent dans les esprits, 
sinon dans la réalité, au début des années 1920. D’après le publicitaire Carl Crow, le style 
rationnel émerge précisément en réaction à l’âge de l’exagération qui est associé aux réclames 
des charlatans. Elle répond à la quête nouvelle d’une honnêteté, non seulement de l’annonceur 
envers le consommateur, mais aussi entre annonceurs, qui ne reculent devant rien pour affronter 
la compétition (imitations frauduleuses, contrefaçons, et autres méthodes de concurrence 
déloyale).1968  
 
D’après Carl Crow, le style rationnel est privilégié pour les médicaments, les produits d’hygiène, 
les cosmétiques, les aliments et les produits nouveaux, de manière générale. Le discours rationnel 
adopte alors une tonalité éducative ou pédagogique. Par exemple, pour les cosmétiques, Crow 
attribue à la publicité le mérite d'avoir appris aux Chinoises à utiliser les crèmes et les poudres 
comme fond de teint.1969 Dans le cas des médicaments, Crow constate que les lecteurs raffolent 
des textes qui décrivent longuement les maux et les symptômes endurés par le patient : ces 
digressions constituent un élément essentiel des publicités médicales, qui permet au lecteur de 
s’identifier, sinon de compatir avec le patient imaginaire, au point d’emporter sa confiance et de 
l’inciter à acheter le médicament.1970 
 
Parmi les procédés, le genre de la confession est des plus efficaces pour appuyer le discours 
rationnel, en particulier pour les médicaments, les aliments ou les cosmétiques. Si Crow conseille 
de fabriquer de (faux) témoignages de patients miraculeusement guéris, il raconte que le 
publicitaire chanceux peut parfois s’épargner cette peine. Certains aliments vendus pour leurs 
vertus curatives bénéficient quelquefois de témoignages spontanés : comme on l’a déjà 

                                                
1967 “Advertising Club of China: The Art of the Poster”. Compte rendu de la conférence donnée par A.C. Row et Chu 
Seng Shuo devant l’Advertising Club of China, Shanghai, 14 février 1920. Source : North China Herald and 
Supreme Court & Consular Gazette 
1968 Crow, 1937 : 260-280.  
1969 Crow, 1937 : 23.  
1970 Crow, 1937 : 197-210. 
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mentionné dans le chapitre précédent, Crow raconte avoir personnellement reçu des lettres de 
consommateurs, dont un employé des chemins de fer de Hankow, qui explique comment le cacao 
l’a guéri d’insomnies et d’indigestions chroniques imputables à la surconsommation de thé.1971  
 
Le témoignage (testimonial) est à la frontière entre deux styles : rationnel, en ce qu’il participe au 
régime de la preuve, et émotionnel, dans la mesure où il cherche à toucher le lecteur et gagner sa 
confiance, à se rapprocher de lui en incarnant par un cas concret, humain, l'usage d'un produit 
lointain ou inconnu. En 1921, l’agent Sanger observe déjà l'usage de ce procédé : il cite le cas 
d'un fabricant de savon américain (sans le nommer) qui a su exploiter la popularité d’un acteur 
célèbre en Chine (Mei Lanfang) pour vendre son produit, en jouant sur le goût des Chinois pour 
le théâtre ou l’opéra.1972 Dans nos échantillons du Shenbao, la figure de Mei Lanfang est 
convoquée pour vendre les cigarettes Du Maurier en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=190). 
Dans son sillage, les compagnies de cosmétiques savent profiter de l’engouement pour le cinéma 
à Shanghai à partir des années 1930 (http://madspace.org/Photos/?ID=34377, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34375).1973  
 
Les échantillons gratuits (free samples) sont un autre dispositif possible. Toutefois, comme on l’a 
montré dans le chapitre précédent (quatrième), Carl Crow en déconseille l'usage en Chine, où ce 
procédé est victime de son succès auprès des couches populaires et peut nuire à la prospérité, 
voire à la réputation de la compagnie.1974  
 
Dès le milieu des années 1920, plusieurs observations de Carl Crow plaident en faveur de ce 
nouveau style qu’on a qualifié de « suggestif » ou « émotionnel ». En 1927, le publicitaire 
recommande d'utiliser l'illustration pour permettre au consommateur de mieux apprécier la 
couleur, la taille et les matériaux, de visualiser, voire de palper le produit et de ressentir les 
sensations que procure sa consommation. Comme on le préconisent les manuels examinés dans la 
partie qui précède, l'image publicitaire doit relever ce défi de suggérer le goût, l'odeur ou la 
texture du produit, de solliciter les autres sens exclusivement par la vue.1975 Crow va même 
jusqu’à affirmer que le toucher et la matérialité (texture, matériaux) deviennent aussi essentiels 
que la vue et l'apparence du produit ou du corps (couleur, forme).1976 Il suggère que le style 
émotionnel s’applique de manière privilégiée à certains produits, notamment les cosmétiques, les 
cigarettes et les aliments. Enfin, le publicitaire américain conseille d'invoquer la notion de 
bonheur ou de confort, qui émerge comme un « sixième sens » du consommateur « moderne » : 
un nouveau besoin ou désir qui s’exprime dans toute société urbaine sophistiquée.1977 
 
Avec le recul du temps, le journaliste Bacon est le témoin le plus direct de ces changements de 
styles au tournant des années 1920-1930.1978 Sans les nommer ainsi, il observe très explicitement 
un glissement du style hyperbolique vers le style rationnel puis émotionnel, jugés plus 

                                                
1971 Crow, 1937 : 209-210.  
1972 Sanger, 1921 : 77.  
1973 Crow, 1937 : 23-24.  
1974 Crow, 1937 : 52-55.  
1975 Crow, 1927 : 116/3.  
1976 Crow, 1927 : 40.  
1977 Crow, 1927 : 40.  
1978 Bacon, 1929 : 759.  
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convaincants et plus attrayants par les publicitaires et les consommateurs « modernes ». 
Adversaire résolu de l’ancien style hyperbolique, le journaliste conseille d'éviter les superlatifs et 
l'exagération en général (superlative phraseology), qui paraissent désormais suspects. Pour avoir 
été trop exploité par le passé, ce style éveille immédiatement la suspicion du lecteur. Le 
journaliste estime en particulier que les studios de cinéma hollywoodien n'en ont que trop 
abusé.1979  
 
D’après Bacon, ces glissements de style ne se manifestent pas seulement dans le texte, mais aussi 
dans l'ornementation et la typographie, qui deviennent à la fois plus sobres (clean-cut) et plus 
attirantes (attractive to the eye).1980 Les publicités publiées dans les grands quotidiens urbains 
(great metropolitan dailies) ont appris à être plus concises, voire laconiques (terse expression), 
plus directes (direct appeal) et plus aguicheuses (attractive). Elles savent désormais toucher la 
sensibilité et les émotions du lecteur. Cette dernière remarque atteste bien l'émergence de ce style 
« émotionnel », qui ne fait pas seulement appel à la vue et à la raison du consommateur, mais 
aussi à d'autres sens et à ses émotions.  

b) Deux sources d’inspiration chinoises : les manuels de Lu (1940) et Wu (1946) 
 
En dehors des rapports étrangers, les manuels chinois constituent une autre source possible. Ces 
ouvrages sont largement imprégnés des discours étrangers qui les précèdent et des manuels 
américains contemporains. Parmi les quatre manuels déjà cités, ceux de Lu (1940) et Wu, Zhu 
(1946) constituent notre principale source d’inspiration. Ce sont les premiers et les seuls à 
proposer une vraie typologie des discours, voire à formaliser des « genres » publicitaires. 
Bénéficiant du recul temporel qui manque aux premiers manuels, ils posent les jalons d’une 
histoire des « styles » publicitaires. Dans cette démarche, ils s’efforcent d’identifier les produits 
qui leur sont associés et d’en analyser finement les dispositifs.  

Le manuel de Lu (1940) : quatre formes et cinq méthodes discursives 
 
Lu distingue quatre grands types (種類 zhonglei) de publicité (copy) (廣告稿 guanggaogao), en 
leur associant les produits et les supports pour lesquels ils semblent les plus appropriés1981 : 
 

o la publicité innovante (開創式 kaichuangshi) est adaptée aux produits nouveaux et 
peut être portée par de grandes bannières extérieures ;  

o la publicité comparative (比較式 bijiaoshi) est indiquée pour les produits/compagnies 
confrontés à une forte compétition. L’auteur cite le cas des ampoules électriques 
Osram.1982  

o la publicité « en forme de propagande » (宣傳組織 xuanchuanzuzhi) cherche à faire 
connaître la compagnie plutôt que le produit. Elle peut également être utilisée dans les 
situations d’âpre concurrence ou pour des occasions spéciales, comme le Nouvel An.  

 

                                                
1979 Bacon, 1929 : 762.  
1980 Bacon, 1929 : 759.  
1981 Lu, 1940 : 67-71.  
1982 Lu, 1940 : 68.  
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Ces trois premiers types relèvent selon l’auteur du style « éducatif » (教育廣告 jiaoyu guanggao) 
ou du mode d’emploi. Ce genre consiste à faire ressortir toutes les caractéristiques du produit en 
utilisant aussi bien des images que des textes. Les publicités éducatives sont aussi appelées 
publicités « à motif » (理由式 liyoushi), parce qu’elles explicitent la raison (le motif) d'acheter. 
Ces publicités ont un effet à court terme : elles visent à déclencher immédiatement l'achat, ou du 
moins donner au lecteur une compréhension immédiate et totale du produit. Lu estime que cette 
méthode est peu sophistiquée : elle est généralement employée par les petits marchands. L’auteur 
conclut qu’une bonne copy exige beaucoup de travail et de réflexion.1983  

 
o la publicité de type avertissement ou notification (提示式 tishishi) : par opposition 

aux trois premiers, ce quatrième type ne relève pas de la publicité éducative. Pour 
illustrer ce cas, l’auteur cite une publicité entièrement visuelle pour une marque de 
peinture (http://madspace.org/Press/?ID=374). Cette publicité recourt exclusivement 
aux images pour montrer qu’on peut utiliser la peinture sur toutes sortes d'objets. En 
revanche, elle n'explique pas ce qui fait la supériorité du produit : c’est en ce sens 
qu’elle n’est pas « éducative » (教育廣告 jiaoyu guanggao). Ce type discursif est 
adapté aux produits qui sont déjà sur le marché et bien connus des consommateurs. Il 
peut aussi être employé comme stratégie complémentaire au sein d’une campagne 
plus large : la notification vient en renfort des publicités éducatives si on estime que 
ces dernières ne sont pas suffisantes. Ce genre permet d'atteindre un public plus large 
et de laisser une plus forte impression. On ne doit pas s'attendre à ce que la 
« notification » déclenche immédiatement l’achat : elle n’a pas d'effet à court terme, 
mais seulement un effet cumulatif. A long terme, elle crée une familiarité entre le 
consommateur et le produit. Lu recommande aux marchands de détail d’utiliser ce 
genre de publicité, pour faire connaître une petite boutique, ou pour annoncer les 
soldes d’un grand magasin. L’auteur cite ici l’exemple du grand magasin Wing on (永
安 Yong'an), qui emploie ce type de publicité pour ses soldes d’automne : sa publicité 
d’une extrême simplicité se contente d’indiquer les dates des soldes. On trouve 
plusieurs cas similaires dans le Shenbao. Dès 1914, le Grand Monde utilise ce genre 
notificatif pour annoncer ses soldes d’hiver, même si le texte reste très long et dense 
(http://madspace.org/Press/?ID=476). En 1932, la publicité publiée par Wing On pour 
annoncer ses soldes d’automne est beaucoup plus visuelle 
(http://madspace.org/Press/?ID=504). La publicité notificative a toutefois des limites : 
les lecteurs peuvent être seulement touchés par l'image ou l'esthétique de la publicité, 
au point d’en oublier le produit.1984  

 
Recoupant en partie cette typologie, Lu distingue aussi différentes manières de produire les 
publicités. 1985  Considérant que la pratique publicitaire a beaucoup progressé au cours des 
dernières décennies, il identifie cinq « genres » de publicités, en fonction de leurs méthodes de 
conception :  
 

                                                
1983 Lu, 1940 : 67-71.  
1984 Lu, 1940 : 70.  
1985 Lu, 1940 : 72. 
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o La publicité scientifique (科學化 kexuehua) est adaptée aux produits également 
« scientifiques », qui font appel à la science pour leur production (médicaments, 
produits issus de l’industrie chimique et pharmaceutique en général). Ces publicités 
utilisent généralement des images que l’auteur dit « particulières » (特殊 teshu) ou 
une présentation en tableaux (表格 biaoge). En guise d’exemple, Lu cite une publicité 
pour un médicament qui représente un thermomètre et s’inspire des croquis 
d'architecte.1986 

o La publicité « en forme de propagande » （宣傳組織 xuanchuanzuzhi）: ce genre est 
approprié pour la promotion d’une compagnie ou de tout autre organisation. Certaines 
firmes mettent l'accent sur elles-mêmes faire connaître leur solidité financière, morale, 
ou leur stratégie commerciale. L'objectif ultime est de créer une impression favorable 
auprès du public. Ce genre publicitaire est rarement employé de manière isolée : la 
propagande pour une compagnie accompagne généralement une publicité 
commerciale pour ses produits. Les magasins, les banques et les « services » en 
général en sont les principaux utilisateurs.1987  

o La publicité « en forme d'annonce ou d'information » (新聞 xinwen) : cette forme est 
l’une des plus anciennes. Autrefois, les premiers publicitaires espéraient que les 
lecteurs « liraient » les publicités comme des informations. A l’époque où Lu écrit 
(1940), ces publicités n’ont pas disparu mais ont perdu de l’importance. Elles sont 
souvent placées au centre d'une colonne éditoriale, comme pour mieux se (con)fondre 
avec les informations. Toutefois, pour ne pas nuire à la réputation du journal, l’éditeur 
ajoute généralement de petits caractères en bas de la publicité pour aider le lecteur à la 
distinguer du contenu informatif où elle s’est glissée. Ce genre de publicité garde un 
avantage : elle retient forcément l'attention du lecteur par sa position stratégique.1988  

o Les publicités comiques (滑稽式 huajishi) : l’auteur remarque que ces publicités sont 
de plus en plus nombreuses à son époque (avant 1940). Ce genre a pour vertu d’attirer 
davantage le lecteur. Toutefois, Lu recommande de l’employer avec précaution car il 
peut manquer son but. En outre, il ne s'adapte pas à tous les types de produits : dans le 
cas des produits « sérieux » comme les médicaments, il peut être contre-productif et 
éveiller la suspicion du lecteur.1989  

o Les « petites annonces » (分類廣告 fenlei guanggao) : surabondantes, ces annonces 
sont souvent négligées par les lecteurs, en raison de leur taille réduite et de l’effet 
d’illisibilité produit par la saturation de l’espace. Ces annonces personnelles 
concernent généralement de simples ventes ou locations, ou des avis de recherche 
pour des objets perdus. Parce qu’elles sont situées sur des pages très denses, il est 
essentiel de les faire ressortir, en jouant par exemple sur l’épaisseur de la bordure. 
L’auteur cite à l’appui une publicité pour la compagnie Dalu changshang (大陸廠商
). Totalement dépourvu d’image, ce genre publicitaire est relativement économique : 

                                                
1986 Lu, 1940 : 72-73 
1987 Lu, 1940 : 72.  
1988 Lu, 1940 : 73.  
1989 Lu, 1940 : 75-76.  
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comme on l’a vu dans le deuxième chapitre, le coût dépend seulement du nombre de 
caractères. Le texte doit être d’autant plus clair.1990  

Le manuel de Wu et Zhu (1946) : deux styles principaux non exclusifs  
 
Dans leur manuel plus tardif, Wu et Zhu distinguent deux grands types de publicité en fonction 
de la méthode employée pour attirer le consommateur :  
 

La publicité rationnelle (reason-why copy/揭由廣告  jieyou guanggao) 
 
La notion de publicité rationnelle ou reason-why copy (en anglais dans le texte) est traduite par 
l’expression 揭由廣告 (jieyou guanggao) en chinois. Comme le suggère l’expression, ce type de 
publicité fait principalement appel à la raison. Elle s’inscrit dans la longue durée (long-circuit 
copy en anglais, lizhi 理智廣告 en chinois) : l’impact attendu n’est pas immédiat. Par un effet 
cumulatif, elle cherche à établir la confiance du consommateur et à la transformer en désir d'achat. 
La publicité rationnelle doit expliciter l’argument de vente (selling point, en anglais,biaoji 標記 
en chinois) du produit.1991 Très influencés par les travaux des psychologues américains, les 
auteurs du manuel identifient cinq types de comportements pour expliquer l'action rationnelle du 
consommateur. Selon ces auteurs, les publicitaires devraient absolument partir de ces cinq types 
de comportements pour concevoir la copy :  

1. expliquer ce qu'est le produit (par exemple, un piano) : le plus efficace consiste alors à 
utiliser des images ;  

2. démontrer le besoin ou la nécessité d’acheter ce produit ;  
3. faire prendre conscience de la valeur relative du produit (jiazhi de gaogui 價值的高貴) ;  
4. comparer : faire comprendre qu'acquérir un piano est plus important que d'autres 

produits ;  
5. montrer que le produit est facile à acquérir : décrire son prix, comment verser l'argent, 

comment l'installer... etc.  
 
Les auteurs précisent que la langue du texte doit correspondre à la manière de penser des 
consommateurs. Pour mieux faire ressortir et ressentir l'allure, sinon le son du piano, et pour 
mieux faire prendre conscience que la présence d'un piano est porteur de bonheur et de 
satisfaction, le publicitaire doit utiliser les supports les plus raffinés (zui gaoji de meijiewu 最高
級的媒介物), ceux qui offrent une qualité d'impression optimale. Selon la typologie posée en 
introduction, on est ici aux confins du style « rationnel » et du style « émotionnel ».  
 
S’appuyant sur les travaux du publicitaire américain Hotchkiss, les auteurs chinois observent que 
les publicités dites compétitives ou comparatives (jingzheng guanggao 競爭廣告) sont les plus 
portées vers cette méthode.1992 La publicité comparative est en quelque sorte un sous-genre de la 

                                                
1990 Lu, 1940 : 76-78 
1991 L’expression de « selling point » est empruntée à Daniel Starch, dans Starch, Daniel. Principles of Advertising. 
Chicago; & New York: A.W. Shaw Co., 1923. 
1992 Hotchkiss, George Burton. Advertising Copy. New York; And London: Harper & Bros., 1924. Hotchkiss, George 
Burton, An Outline of Advertising; Its Philosophy, Science, Art, and Strategy. New York: The Macmillan Company, 
1933. 
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publicité rationnelle. Elles mettent en avant les qualités spécifiques du produit par rapport à 
d'autres similaires sur le marché.1993 Enfin, la publicité rationnelle doit être adaptée au type de 
produit : pour les cosmétiques et les produits ordinaires, il faut rester simple, exprimer 
indirectement ou de manière suggérée ce qu'on va vendre. Pour les produits plus sophistiqués, il 
faut être plus explicite sur le produit.1994 Les auteurs précisent que la publicité rationnelle est 
appropriée pour le mobilier, pour les produits qui servent à la production, les voitures, les 
batteries et autres produits dérivés, les matières premières, les matériaux de construction, ou les 
produits dont la distribution n'est pas saisonnière.1995  
 
La publicité rationnelle doit s'appuyer sur des preuves (證據 zhengju), qui sont de trois ordres :  

• Faire témoigner des consommateurs ordinaires : le témoignage sert de caution ou de 
garantie. Il rassure et établit la confiance. Ce témoignage, qu’il soit réel ou fabriqué de 
toutes pièces, doit rendre compte de l'expérience des consommateurs ordinaires.  

• Faire appel à l’autorité de personnes célèbres (人物 renwu, 人名 renming), en 
particulier des vedettes de cinéma, pour prouver la qualité du produit. Wu estime que 
ce procédé n’est efficace que si l’on emploie des personnes vraiment connues ou qui 
font autorité dans le domaine (scientifiques, etc.).  

• Mobiliser des chiffres : notamment des statistiques, des procès-verbaux, des faits 
mesurés et enregistrés (記錄 jilu) pour étayer l’argument rationnel. Ce procédé rejoint 
la publicité scientifique identifiée par Lu. Il est surtout efficace pour les produits 
spéciaux, mais l’est moins efficace pour des produits ordinaires, ou qui s'adressent aux 
femmes.1996 

 
Les publicités rationnelles recourent au discours explicatif et réaliste. Textes et images doivent 
décrire la réalité, en s’adaptant à la nature du produit. Pour un produit alimentaire, la publicité 
doit évoquer le goût (taste/appetite appeal) ; pour un instrument de musique, sa sonorité ; pour 
des vêtements, la mode. En ce sens, la publicité rationnelle est très proche du style 
« émotionnel » : elle doit stimuler les sens pour susciter l'objet lui-même et l'expérience concrète 
de sa consommation. Les auteurs nuancent finalement leur typologie en remarquant que les 
publicitaires font rarement appel à la seule raison : la majorité des publicités mobilisent 
conjointement l’intelligence et les sens du consommateur. En d’autres termes, il n’y a pas de 
délimitation stricte entre publicité rationnelle et émotionnelle.1997 S’appuyant sur les travaux de 
W.D. Scott, les auteurs chinois affirment qu’il y a toujours une dimension implicite ou suggérée 
dans la publicité rationnelle : un élément caché (暗示 anshi) qui échappe à la raison.1998 

Inversement, l'individu lui-même a tendance à rationaliser sa pulsion d'achat, par rapport à lui-
même, et surtout par rapport aux autres, qui pourraient lui reprocher d’avoir acheté un objet 
superflu.  

                                                
1993 Wu 1946 : 85.  
1994 Wu, 1946 : 85.  
1995 Wu, 1946 : 86-87.  
1996 Wu, 1946 : 87.  
1997 Wu, 1946 : 85. 
1998 Wu, 1946 : 85. D’après Scott, Walter Dill. The Psychology of Advertising in Theory and Practice; a Simple 
Exposition of the Principles of Psychology in Their Relation to Successful Advertising. Boston: Small, Maynard & 
Company, 1921. 
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La publicité « émotionnelle » ou suggestive (human interest copy/人性興味訴求廣告 renxing xingwei 
suqiu guanggao)1999  

 
La publicité « émotionnelle » (human interest copy, en anglais dans le texte) est traduite par 
l’expression 人性興味訴求廣告 (renxing xingwei suqiu guanggao) en chinois. Par opposition à 
la publicité rationnelle qui sollicite la raison, la publicité émotionnelle fait appel aux sentiments 
du consommateur (感覺 ganjue) et s’inscrit dans un circuit à court terme (short-circuit copy). 
D'après les théories des psychologues, ces publicités sont censées avoir un effet immédiat. La 
fonction d'expression implicite (暗示 anshi) y est essentielle, tandis que la fonction de réflexion 
(考慮 kaolü) est secondaire C’est pourquoi elles sont parfois appelées « publicité suggestive » 
(暗示廣告 anshi guanggao). Ces publicités mettent l'accent sur l'image : leur texte doit rester 
simple et ne comporter aucune explication. Parmi les différentes formes de publicité suggestive, 
les plus courantes sont les suivantes : mettre en avant simplement le produit, son mode d'emploi 
et ses avantages ; utiliser un style directif ; placer le produit dans une atmosphère favorable (氛圍 
fenwei) pour en accroître la valeur ; montrer clairement la manière dont on utilise le produit 
(sorte de mode d'emploi) ; utiliser la technique des coupons (return-coupons).  
 
La publicité suggestive est particulièrement indiquée pour les produits dont l’appeal est fondé sur 
l'utilité, en particulier :  

• les produits personnels (les bijoux et les parures, objets en plastique ou en 
caoutchouc), tout ce qui peut transformer l'apparence extérieure de la personne. Dans 
notre typologie (revoire le quatrième chapitre, première partie), ces produits relèvent 
de la culture des apparences (type B) ;  

• les objets relatifs au loisir et divertissement domestique (livres, musique, jouets) : ils 
relèvent de la la catégorie C dans notre typologie ;  

• les produits relatifs à la sécurité (安全 anquan) familiale (catégorie F dans notre 
typologie) ;  

• les produits comestibles, notamment les fruits confits, les alcools, les sodas ou les jus 
de fruits, ainsi que les cigarettes (catégories N, L1 et L2 dans notre typologie).  

• les produits de valeur ou à offrir (argenterie, livres, fleurs, vaisselle) (cette catégorie 
chevauche nos types B et C).  

 
Les auteurs rappellent une nouvelle fois que la frontière entre publicité rationnelle et suggestive 
est imprécise : les deux styles sont souvent combinés dans une même publicité. Ce mélange des 
genres permet d’élargir le public visé. Wu et Zhu reprennent l’idée commune que la publicité 
émotionnelle est plus adaptée aux femmes ou aux enfants (et implicitement, aux masses 
populaires), tandis que la publicité rationnelle cible les intellectuels, les industriels ou les 
hommes d'affaires - et les hommes en général.  

                                                
1999 Wu, 1946 : 89-90. 
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2) Mesurer les glissements stylistiques dans le Shenbao (1914-1949) (échelle 
macroscopique/quantitative) 
 
Dans une perspective macroscopique et quantitative, on a d’abord retracé à distance le glissement 
progressif de la publicité hyperbolique vers la publicité rationnelle puis suggestive. A cette fin, 
on a recensé les procédés visuels ou textuels correspondant à chaque style dans nos cinq 
échantillons habituels (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 
1949). A partir de ces mesures, on a construit les histogrammes ci-joints pour visualiser 
l’importance relative des trois styles identifiés dans chaque échantillon et leur évolution au fil du 
temps (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=198).  
 
Ces chiffres révèlent que le style rationnel (en vert) perdure et prédomine tout au long de la 
période : il représente en moyenne 60% des publicités sur l’ensemble de la période. Toutefois, il 
tend à reculer au cours du temps, passant de 75% en 1914 à 50% en 1924-1949. Il est 
progressivement concurrencé par le style suggestif (en bleu), qui passe de 5% à 45% entre 1914 
et 1934, présent dans 25% des publicités en moyenne sur l’ensemble de la période 1914-1949. 
Résidu indésirable de l’ère révolue des charlatans, le style hyperbolique (en rouge) reste marginal 
à l’époque qui nous occupe (moins de 10% en moyenne). S’il habite encore 20% des publicités 
en 1914, sa présence décline au cours de la période : elle chute à 2% en 1934 et stagne autour de 
10% en 1941-1949. Toutefois, il n’est pas éradiqué par les styles rationnel ou suggestif associés à 
la publicité moderne. De même, l’âge de l’émotion ne remplace pas l’âge de la raison. De 
manière générale, les trois styles continuent de cohabiter dans un même journal, voire sur une 
même publicité. Le glissement d’un style vers un autre s’effectue donc par chevauchements 
successifs, plutôt que par remplacements définitifs. Comme l’ont montré Wu et Zhu, ces 
typologies sont artificielles : dans la pratique, les publicitaires combinent dans les différents 
styles discursifs à leur disposition. Comme on le verra plus finement dans les analyses qui 
suivent, les publicités ne sont jamais « pures » : ce sont des complexes discursifs qui mêlent des 
styles et des procédés différents.  

3) Identifier les procédés discursifs dans le Shenbao (1914-1949) (échelle 
microscopique/qualitative) 
 
Pour affiner cette première approche macroscopique sur la longue durée, on s’est efforcé dans un 
troisième temps d’identifier les dispositifs privilégiés pour chaque style et les produits qui leur 
sont le plus fréquemment associés.  
 
Mesurons d’abord les associations entre styles et produits 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=199). Les cinq histogrammes successifs (à raison d’un 
histogramme par échantillon) révèlent que le style rationnel est le plus « universel » : tout au long 
de la période 1914-1949, il est utilisé pour tout type de produit. Au début de la période, le style 
hyperbolique s’applique préférentiellement aux médicaments, à l’industrie, aux alcools et dans 
une moindre mesure, aux cigarettes. Apparus plus tard, la culture des apparences, les 
divertissements et les produits alimentaires l’adoptent également. D’abord confiné aux 
médicaments et aux cigarettes, le style suggestif/émotionnel tend à se généraliser à tous les 
produits à partir de 1924-1934. Seuls les secteurs industriels et financiers, réputés « sérieux », 
semblent pouvoir y échapper.  
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Ces chiffres restant peu parlants, on a tenté de les réincarner en analysant concrètement les 
dispositifs utilisés. Les analyses qui suivent ont été conduites à partir d’une ou de plusieurs 
publicités jugées représentatives de chaque style, extraites des différents échantillons.  

a) Publicités superlatives/hyperboliques : l’âge de l’exagération (1914) 
 
En 1914, les publicités « sérieuses » dominent, à mi-chemin entre raison et exagération. Héritiers 
des anciens charlatans, les médicaments sont les principaux représentants du style hyperbolique 
style : en 1914, Holland Haendels Compagnie présente ses comprimés 修道院丸藥 (Xudaoyuan 
wanyao) comme une panacée universelle, capable de soigner instantanément tous les maux 
(http://madspace.org/Press/?ID=125). Au début de la période, l’exagération est donc 
massivement utilisée par les médicaments (http://madspace.org/Press/?ID=219, 
http://madspace.org/Press/?ID=234, http://madspace.org/Press/?ID=100), mais aussi plus 
discrètement par l'industrie (http://madspace.org/Press/?ID=231), les alcools 
(http://madspace.org/Press/?ID=173), voire les cigarettes (http://madspace.org/Press/?ID=165).  
 
Le style hyperbolique mobilise plusieurs procédés :  

1. les superlatifs (le plus, le meilleur : 又一種最上品, 係寰球最優之飲品 ; incomparable, 
inégalé : 無雙 etc.). 

2. l'argument de l'universalité : le médicament est supposé guérir tous les maux et 
s'appliquer à tout le monde (男女老幼 nannülaoyou). Le terme de « panacée » (補藥 
buyao, 丸藥 wanyao, 靈藥 lingyao, 聖藥 shengyao) est fréquemment employé.  

3. le champ lexical de la magie ou du miracle (靈藥 lingyao), en particulier pour les 
médicaments qui promettent d’accroître la longévité (http://madspace.org/Press/?ID=126, 
http://madspace.org/Press/?ID=219). Cette rhétorique prend parfois la forme de récits de 
guérisons miraculeuses (http://madspace.org/Press/?ID=234).  

 
Par la suite, ce style régresse mais sans jamais disparaître totalement. Ses dispositifs se 
renouvellent et deviennent plus subtils. À la fin de la période (1941-1949), il peut être 
insidieusement glissé dans le nom de la marque, comme l’huile de foie de morue « Universelle » 
(地球牌麥精魚肝油 diqiupai maijing yuganyou) produite par l’International Dispensary en 1941 
(http://madspace.org/Press/?ID=342), ou s’exprimer à travers des images disproportionnées 
comme les chaussures géantes produites par Red Star Rubber Factory 
(http://madspace.org/Press/?ID=324) ou Chi Chong Rubber Factory 
(http://madspace.org/Press/?ID=332) en 1949.  
 
Dès 1914, les publicités n’emploient jamais ce style isolément. Il est généralement combiné à un 
discours plus rationnel, comme sur cette publicité pour Scott’s 
Emulsion (http://madspace.org/Press/?ID=100) : ses prétentions à l’universalité et la tentation de 
l’exagération n’empêchent pas de décrire soigneusement les effets du médicament, les utilisateurs 
concernés, d’en expliquer le mode d’emploi et de préciser où se procurer le produit.  
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b) Publicités rationnelles : l’âge de la raison (1914-1924) 
 
Si le style rationnel s’applique sans restriction à tous les produits, il entretient des liens 
privilégiés par les médicaments et les produits relatifs à la santé (hygiène, aliments, voire 
cosmétiques), les produits et les services réputés « sérieux » (industrie, finance, culture), ainsi les 
produits « nouveaux » en général, qui exigent un discours clair et précis pour être introduits et 
s’implanter solidement.  
 
Dans nos échantillons du Shenbao, les publicités qui adoptent un style rationnel mobilisent 
principalement les dispositifs suivants :  

Une reproduction fidèle du produit 
 
Le style rationnel implique généralement une reproduction fidèle du produit 
(http://madspace.org/Press/?ID=275), de son emballage voire de son contenu 
(http://madspace.org/Press/?ID=164, http://madspace.org/Press/?ID=303), portant lisiblement le 
nom de la marque et de la compagnie (http://madspace.org/Press/?ID=219, 
http://madspace.org/Press/?ID=293, http://madspace.org/Press/?ID=309, 
http://madspace.org/Press/?ID=306), pour faciliter l'identification et éviter les confusions. 
 

Un mode d’emploi illustré  
 
Une illustration réaliste accompagne idéalement le mode d'emploi : cette illustration montre le 
produit en cours d'utilisation, explique à quoi il sert et comment l'utiliser 
(http://madspace.org/Press/?ID=214, http://madspace.org/Press/?ID=194, 
http://madspace.org/Press/?ID=210, http://madspace.org/Press/?ID=252). Des images plus 
spécifiques peuvent être utilisées, comme le type de l’image « résultat » (comme le plat cuisiné 
de Royal Baking Powder (http://madspace.org/Press/?ID=317) ou « avant/après » qui démontre 
visuellement l'efficacité du produit, comme pour De Witt Backache & Kidney Pills 
(http://madspace.org/Press/?ID=128).  
 

La photographie comme preuve : convoitée mais peu pratiquée 
 
La photographie est un dispositif rationnel convoité : les publicitaires croient mieux convaincre 
en exposant des photographies de produits ou de consommateurs « réels ». A ses débuts en 
particulier, elle impressionne et apparaît comme une preuve irréfutable. Toutefois, ce procédé 
reste peu fréquent : comme on l’a montré, les coûts d’impression et la médiocrité des 
reproductions dans un quotidien en noir et blanc imprimé sur du papier de piètre qualité sont 
deux facteurs dissuasifs.2000 Les premières tentatives sont généralement décevantes : l’image du 
bébé exposé par Virol est illisible et contre-productive (http://madspace.org/Press/?ID=104). La 
photographie du couple proposée par la compagnie japonaise Toa & Company (桃谷順天館 
Taogushuntian) est peut-être plus réussie (http://madspace.org/Press/?ID=122). Ces essais 

                                                
2000 Crow, 1926 : 197.  
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photographiques restent exceptionnels. Dans les années 1930, la photographie est régulièrement 
utilisée par les compagnies de cinéma, qui illustrent leurs publicités par des scènes de film ou de 
portraits d’acteurs (http://madspace.org/Press/?ID=380, http://madspace.org/Press/?ID=378). Elle 
est alors souvent mobilisée en renfort du dessin (http://madspace.org/Press/?ID=376). En 1941, le 
jardin Zhang est l’un des rares à employer des photographies de paysages pour convaincre le 
lecteur de venir apprécier la beauté magique du lieu (http://madspace.org/Press/?ID=349). 
Néanmoins, ces images restent floues. Que son usage soit informatif ou commercial, la 
photographie reste rare dans les quotidiens de Shanghai à l’époque.  

Des textes longs et descriptifs 
 
Les textes, souvent très longs au début, décrivent les qualités et les effets attendus du produit, et 
expliquent de manière détaillée comme l’utiliser. Ces textes sont particulièrement développés 
lorsqu'il s'agit s'introduire un produit nouveau. Le discours prend alors une tonalité éducative ou 
pédagogique, sous la forme d'un « mode d'emploi » ou de conseils en aparté 
(http://madspace.org/Press/?ID=140). De leurs côté, les publicités médicales se complaisent en 
longues descriptions des maux ou des symptômes endurés par le patient 
(http://madspace.org/Press/?ID=105, http://madspace.org/Press/?ID=126, 
http://madspace.org/Press/?ID=124, http://madspace.org/Press/?ID=159, 
http://madspace.org/Press/?ID=131). Comme on l’a vu plus haut, ce discours est un passage 
obligé pour que le consommateur qui pense ressentir les mêmes symptômes puisse s’identifier au 
malade, voire compatir avec lui, et poursuivre la lecture jusqu’à l’éventuel achat du produit.  

Deux formes de témoignages (testimonials) 
 
Le témoignage (testimonial) est l'une des preuves les plus fréquemment employées par le style 
rationnel, en particulier les publicités médicales ou les cosmétiques. Ces témoignages sont de 
deux types :  

• Témoignage de gens ordinaires, spontané ou non, authentique ou inventé de toutes 
pièces : dans le style de la confession, ces malades imaginaires ou non racontent comment 
ils ont été guéris après avoir consommé le médicament 
(http://madspace.org/Press/?ID=125). Ce dispositif a pour but de gagner la confiance du 
lecteur. Il constitue peut-être une forme rationalisée et plus crédible des récits de miracles 
utilisés dans les publicités hyperboliques. Le témoignage est parfois appuyé sur un 
portrait, idéalement photographique, du témoin, pour rendre le discours plus crédible ou 
plus authentique (http://madspace.org/Press/?ID=171, 
http://madspace.org/Press/?ID=184, http://madspace.org/Press/?ID=154).  

• Appel à l’autorité de célébrités ou d'experts : les vedettes de cinéma de théâtre ou de 
cinéma sont particulièrement prisées pour les cosmétiques (dans les rues de Shanghai, Lux 
Toilet Soap exploite l’image de l’actrice américaine Jean Parker en 1948 et précise même 
que neuf vedettes sur dix utilisent la marque Lux : 
http://madspace.org/Photos/?ID=34377) ou les cigarettes 
(http://madspace.org/Press/?ID=190). Ces formes de patronage sont généralement 
incarnées par un portrait de la vedette. La caution de l’expert médical, médecin ou 
scientifique, est privilégiée pour les produits thérapeutiques 
(http://madspace.org/Press/?ID=286, http://madspace.org/Press/?ID=345, 
http://madspace.org/Press/?ID=312), voire certains aliments, comme Horlicks Malted 
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Milk (http://madspace.org/Press/?ID=189), qui prétend être recommandé par les médecins 
et être consommé par les explorateurs des régions polaires. L’argument d’autorité peut 
alors être accompagné d'un certificat délivré par une institution compétente qui garantit la 
qualité et l'authenticité du produit (http://madspace.org/Press/?ID=256). 

 
L’autorité politique peut aussi être invoquée pour les produits culturels, comme les manuels 
scolaires de China Publishing House, prétendus conformes aux nouveaux programmes du 
Ministère de l’Education (http://madspace.org/Press/?ID=130), ou la culture des apparence, lors 
que la compagnie se dit fidèle aux principes du Mouvement pour la Promotion les Produits 
Nationaux en et participe à l’Année de la Femme en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=301).  

Dispositifs « scientifiques »  
 
Les dispositifs « scientifiques » se développent dans les années 1930-1940. La « scientificité » 
prétendue peut là aussi s’appuyer sur la caution d’un l'expert (médecin) ou sur des images 
d’apparence scientifique : décor de laboratoire ou instruments scientifiques, formule chimique 
(http://madspace.org/Press/?ID=303), vue au microscope (http://madspace.org/Press/?ID=155, 
http://madspace.org/Press/?ID=345), schéma pédagogique expliquant l’anatomie 
(http://madspace.org/Press/?ID=309). Les publicités industrielles ou financières aiment de leur 
côté s’appuyer sur des chiffres (http://madspace.org/Press/?ID=280).  
 
Tout comme le style hyperbolique n’est jamais pur mais souvent teinté de discours rationnel 
(http://madspace.org/Press/?ID=173), et parfois émotionnel (http://madspace.org/Press/?ID=212), 
le style rationnel se mêle de plus en plus au style suggestif dès les années 1924-1934.  

c) Publicités suggestives/émotionnelles : l’âge des sentiments/émotions (1924-1949) 
 
De même que le style rationnel, le style suggestif tend à se généraliser à tous les produits, mais il 
s'applique préférentiellement aux produits comestibles/associés au goût, d'un côté, et aux produits 
relatifs à la beauté/l'apparence, de l'autre, soit cinq types de produits en particulier : cosmétiques, 
produits d'hygiène, médicaments, aliments et cigarettes.  
 
Trois dispositifs principaux sont utilisés pour le style suggestif/émotionnel.  

Trois types de scènes illustrées : vie quotidienne, séduction, nature morte 
 
Si l’image en général est incontournable, le style suggestif privilégie plus particulièrement trois 
types d’illustrations :  

o les scènes de famille ou de vie quotidienne (http://madspace.org/Press/?ID=182), 
idéalement focalisées sur les enfants pour émouvoir le lecteur (lectrice) 
(http://madspace.org/Press/?ID=265, http://madspace.org/Press/?ID=108, 
http://madspace.org/Press/?ID=103, http://madspace.org/Press/?ID=107, 
http://madspace.org/Press/?ID=271, http://madspace.org/Press/?ID=137, 
http://madspace.org/Press/?ID=353). Les animaux domestiques sont plus rares : 
comme le rappelle le journaliste Bacon, les animaux de compagnie prisés par les 
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« Occidentaux » sont souvent méprisés par les Chinois.2001 On a vu dans le chapitre 
précédent (quatrième) que le chat ne perce que timidement en 1924 
(http://madspace.org/Press/?ID=118), tandis que le chien reste exceptionnel 
(http://madspace.org/Press/?ID=151), et plutôt utilisé dans un sens négatif. Le dessin 
reste la technique privilégiée, dans un style souvent simple, voire naïf, pour mieux 
toucher le lecteur.  

o les scènes de séduction, centrée sur une belle femme posant avec grâce ou provocation 
pour des marques de textile (http://madspace.org/Press/?ID=301), de cosmétiques 
(http://madspace.org/Press/?ID=172, http://madspace.org/Press/?ID=123, 
http://madspace.org/Press/?ID=210) ou de cigarettes 
(http://madspace.org/Press/?ID=153) ;  

o des images désincarnées de type « nature morte » pour les produits alimentaires 
(http://madspace.org/Press/?ID=317, http://madspace.org/Press/?ID=318), destinées à 
éveiller l'appétit du lecteur, ou pour susciter la rêverie du fumeur de cigarettes 
(http://madspace.org/Press/?ID=198).  

Un champ lexical très varié et très raffiné des sens et des émotions 
  
Concernant les sens, les publicités tendent à solliciter d’autres sens que la vue, habituellement 
déclassés : l'odorat et le toucher dans le cas des cosmétiques ou produits d’hygiène, le goût avec 
les aliments et le tabac.  
 
Les cosmétiques sont aussi les plus enclins à utiliser ce style « émotionnel » et à valoriser des 
sens concurrents de la vue : si l’apparence reste essentielle (beauté, éclat du teint, brillance), 
l'odorat (parfum) ou le toucher (texture de le peau) deviennent parfois prépondérants au point 
d’éclipser le regard. Concernant l’odorat en particulier, les parfums, déodorants, savons ou 
crèmes parfumées manifestent un souci hygiéniste et une hantise tenace des mauvaises odeurs 
corporelles. En 1926, Carl Crow insiste précisément sur l'importance de l’odorat dans les 
publicités pour cosmétiques : le parfum étant naturellement associé aux cosmétiques, une crème 
ou un savon inodore serait perçu comme une anomalie par les consommateurs (trices) 
chinois(es).2002 Dans une publicité déjà citée pour Rose Soap, les références au parfum et à la 
douceur sollicitent directement les sens du lecteur (http://madspace.org/Press/?ID=196). Dans 
une publicité contemporaine pour la crème 孩兒面 (Hai'ermian), on relève le champ lexical très 
varié et raffiné du toucher (質地 zhidi, 輕 qing, 嬌 jiao, 滑 hua, 潤 run, 白嫩 bainen, 油光 
youguang, 汗 han, 細 xi), de l’odorat (香 xiang, 芬芳 fenfang, 汗 han), de la vue (色澤 seze, 艷 
yan, 美 化  meihua, 媸  chi, 晦 暗  hui'an, 勻  yun), voire de l’ouïe ( 韻  yun) 
(http://madspace.org/Press/?ID=252). Dans une publicité pour Pond’s Cold Cream en 1934, le 
toucher (lisse : 光滑 guanghua ; rêche : 粗 cu) reste étroitement associé à la vue (brillance : 光滑 
guanghua ; blancheur : 潔白  jiebai ; apparence : 容貌  rongmao ; beauté : 秀麗  xiuli) 
(http://madspace.org/Press/?ID=255). En 1941, une publicité pour Richard Hudnut et sa marque 
Three Flowers Vanishing Cream (三花香霜 Sanhua xiangshuang) ne se contente pas d’évoquer 

                                                
2001 Bacon, 1929 : 757.  
2002 Crow, 1926 : 195.  
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l’apparence et la vue, (見 jian), mais suggère aussi le toucher et l’odorat (柔 rou, 膩 ni, 風塵 
fengchen) (  
 
Dès 1914, les cigarettes sont les premières à faire appel au goût, en évoquant les arômes du tabac 
(http://madspace.org/Press/?ID=164). A partir de 1924, elles sont rejointes par les alcools 
(http://madspace.org/Press/?ID=212) et les produits alimentaires 
(http://madspace.org/Press/?ID=215), qui se développent surtout dans les années 1940 : la 
publicité pour Royal Baking Powder renforce son discours par une illustration de pâtisserie 
destinée à mettre le lecteur en appétit (http://madspace.org/Press/?ID=317).  
 
D’abord neutres voire négatives jusqu’en 1914, les émotions stimulées par le style suggestif sont 
de plus en plus positives : joie, bonheur, sociabilité chaleureuse et ambiance festive dans le cas 
des aliments ou des cigarettes (http://madspace.org/Press/?ID=182, 
http://madspace.org/Press/?ID=186, http://madspace.org/Press/?ID=306). Toutefois, on rappelle 
que les publicités pour médicaments peuvent aussi invoquer la peur, la menace ou la douleur pour 
faire réagir le lecteur (http://madspace.org/Press/?ID=159, http://madspace.org/Press/?ID=191, 
http://madspace.org/Press/?ID=294, http://madspace.org/Press/?ID=317, 
http://madspace.org/Press/?ID=141).  

L'humour et le style comique restent discrets 
 
Jusqu’en 1924, l’humour semble banni du Shenbao : les images sont désincarnées, les visages 
sont sérieux (http://madspace.org/Press/?ID=110), inquiets (http://madspace.org/Press/?ID=126), 
voire austères (http://madspace.org/Press/?ID=122). La compagnie Anglo-Chinese Dispensary 
est la seule à peupler sa publicité de petits lutins malicieux (http://madspace.org/Press/?ID=229), 
contrevenant au principe énoncé par Lu Meiseng, selon lequel le style comique serait inapproprié 
à un sujet aussi sérieux que la maladie. 2003  Si les visages se dérident dès 1924 
(http://madspace.org/Press/?ID=215, http://madspace.org/Press/?ID=136, 
http://madspace.org/Press/?ID=182), il faut attendre 1934 pour que les personnages 
humoristiques ou enfantins comme Mickey Mouse, Blanche-Neige ou Santa Claus envahissent 
les pages du Shenbao (http://madspace.org/Press/?ID=145, http://madspace.org/Press/?ID=206, 
http://madspace.org/Press/?ID=203, http://madspace.org/Press/?ID=208). Le genre de la bande 
dessinée perce timidement sur les mêmes pages (http://madspace.org/Press/?ID=142, 
http://madspace.org/Press/?ID=195). On reste toutefois loin des publicités chaleureuses qui 
animent les revues et les journaux américains à la même époque.  
 
Ce style suggestif ou émotionnel accompagne de nouvelles méthodes pour attirer le 
consommateur : les sens et les émotions, en général, offrent de nouveaux appeals, qui viennent 
tantôt concurrencer, tantôt renforcer l’argument rationnel de la santé. Cette notion technique 
d’appeal, ainsi que les manières dont elle s’articule aux styles, est précisément l’objet de la partie 
suivante.  

                                                
2003 Lu, 1940 : 75-76.  
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B) Permanence et renouvellement des appeals : deux couples d’appeals à la fois 
complémentaires et concurrents  
 
Forgée aux Etats-Unis au tournant des XIXème et XXème siècles, la notion d’appeal s’impose 
comme un terme technique d’usage courant chez les professionnels de la publicité.2004 Les 
premières occurrences dans les manuels américains sont attestées au tout début du XXème 
siècle.2005 La notion émerge plus tard à Shanghai : très floue dans les premiers écrits étrangers, 
elle n’apparaît dans les manuels chinois que dans les années 1940, sous des traductions variées.  
 
Dès 1921, l'agent Sanger emploie le terme d’appeal dans un sens très vague : il se contente 
d’observer que la publicité est si nouvelle en Chine qu'il est encore difficile de savoir quel(s) 
appeal(s) utiliser pour toucher les consommateurs chinois.2006 Le journaliste Bacon reprend cette 
notion dans deux sens différents : d'abord, simplement pour désigner la cible, ensuite pour décrire 
les moyens de l’atteindre.2007 Toutefois, le terme n’est pas rigoureusement défini et sa technicité 
n’est pas reconnue. Dans ses divers écrits, le praticien Carl Crow l’évoque sans cesse sans jamais 
employer directement le mot, sinon pour l’associer à un qualificatif spécifique - en particulier, le 
health appeal, qu’on examinera plus loin.2008  
 
Côté chinois, la notion d’appeal transparaît à peine dans le cinquième chapitre du manuel de 
Kuai, intitulé 人類本能與性別 (renlei benneng yu xingbie).2009 Dans ce chapitre, l’appeal est 
assimilé aux facteurs qui poussent le consommateur à l’achat. D’après une enquête dont les 
références ne sont pas précisées, l’appeal varie selon le sexe du consommateur. Les hommes 
seraient particulièrement convaincus par les arguments suivants : la santé, la propreté, l’appétit, la 
sécurité, la scientificité, la famille, l’empathie (同心 tongxin) ou le fait d’être à la mode.2010 Si la 
santé, la propreté, la famille, la dimension scientifique, la mode, l’appétit ou l’empathie 
influencent également les femmes, il existerait des appeals spécifiquement féminins : l’économie 
de temps ; l’efficacité en général, médicale en particulier ; la durabilité, la qualité ; la réputation 
de la marque ou de la compagnie ; les offres spéciales ; la droiture ; la vérité ; la distraction ; la 
beauté ou l’esthétique. 2011  Toutefois, l’auteur précise que la frontière entre appeals 
féminins/masculins reste imprécise : elle ne peut être tracée avec certitude, mais seulement à 
tâtons, à partir d’expérimentations sur le terrain.2012  
 

                                                
2004 Par la suite, on conserve volontairement les termes anglais car ils ont été pensés et forgés aux Etats-Unis, et ne 
donnent que des traductions insatisfaisantes en français et chinois. Ils sont d’ailleurs souvent cités tels quels dans les 
manuels chinois. 
2005 Par exemple, dans le manuel : International Textbook Co., Engraving and Printing Methods, Advertisement 
Illustration, Technical- and Trade-Paper Advertising, Street-Car Advertising, Outdoor Advertising, House 
Publications. Scranton, 1909.  
2006 Sanger, 1921 : 68.  
2007 Bacon, 1929 : 758, 769.  
2008 Crow, 1937 : 209-210.  
2009 Kuai, 1928 : 28-37.  
2010 Kuai, 1928 : 34-35.  
2011 Kuai, 1928 : 35.  
2012 Kuai, 1928 : 31-39.  



 662 

C’est dans le manuel de Wu et Zhu publié en 1946 que la notion est la mieux formalisée et la plus 
développée. Elle reste toutefois ambiguë. Les auteurs de ce manuel l’emploient dans deux sens 
différents. Dans le troisième chapitre du manuel, le terme 訴求 (suqiu) a un sens très général, 
psychologique, voire anthropologique : il désigne la force d’attraction qui pousse le 
consommateur vers le produit.2013 Dans ce premier sens, Wu attribue trois objectifs ou trois 
degrés de réaction à l’appeal : attirer l’attention, inciter à lire la publicité, stimuler l’achat 
immédiat. Paraphrasant l’ouvrage du psychologue et publicitaire américain Percival White, les 
auteurs chinois distinguent quatre types d’appeals : 

1. par la conscience (知覺 zhijue) : s'appuyant sur la répétition et les associations d’idées, 
cet appeal sollicite la vue pour suggérer le goût des aliments, l'odeur des parfums, le son 
de la radio, etc. Par rapport à notre typologie des styles (A), cet appeal correspond au 
style suggestif ou émotionnel.  

2. par la différence (差別 chabie) : montrer que le produit est supérieur à d'autres. Par 
rapport à notre typologie des styles (A), cet appeal correspond davantage au style 
rationnel.  

3. par les sentiments (情緒 qingxu) : faire appel aux différents sentiments possibles (peur, 
satisfaction...) pour stimuler le besoin. Par rapport à notre typologie des styles (A), cet 
appeal correspond au style suggestif ou émotionnel. 

4. par le concept (觀念 guannian) : il s’agit de donner envie d'acheter à partir d'un argument 
fort, comme l’idée que l’électricité rend la vie quotidienne plus commode pour une 
compagnie d'électricité.2014 Par rapport à notre typologie des styles (A), cet appeal 
correspond davantage au style rationnel. 

 
Dans ce sens très général toujours, l’appeal doit tenir compte du contexte socio-économique et de 
ses évolutions : cycles économiques (商業循環的變化  shangye xunhuan de bianhua), 
transformation des produits et des niveaux de vie (製品和時代的變化 zhipin he shidai de 
bianhua), mutations dans les modes d’incitation à l’achat (購買東西  goumai dongji).2015 
S’appuyant sur une enquête radiophonique réalisée aux Etats-Unis, les auteurs soulignent que la 
force d’attractivité de l’appeal décroît avec l’obsolescence des supports et la banalisation des 
techniques publicitaires. En définitive, l’appeal exige une certaine flexibilité : les publicitaires 
doivent sans cesse se renouveler et recourir à l’expérimentation pour l’adapter aux qualités du 
produit, aux revenus, à l’âge ou sexe du consommateur.2016  
 
Dans un sens plus restreint et plus technique, le terme d’appeal renvoie à la notion de copy (廣告
稿本 guanggao gaoben). Il recouvre alors tous les dispositifs, procédés et techniques utilisés pour 
provoquer cette force d’attraction et « appâter » le consommateur.2017 Ce dernier sens se confond 
avec ma propre notion de « style », évoquée précédemment (cf. III-A). Comme on l’a vu, Wu et 
Zhu distinguent deux appeals principaux : l’appeal rationnel (reason-why) (揭由廣告 jieyou 
guanggao) et l’appeal « émotionnel » (emotional) (人性興味訴求廣告 renxing xingwei suqiu 

                                                
2013 Wu, Zhu, 1946 : 74.  
2014 White, Percival, Market Analysis, Its Principles and Methods. New York: McGraw-Hill Book Co., 1921. 
2015 Wu, Zhu, 1946 : 76. 
2016 Wu, Zhu, 1946 : 77.  
2017 Wu, Zhu, 1946 : 82-90. 
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guanggao). Pour résumer la pensée des auteurs par une métaphore militaire, si le premier sens 
psychologique de l’appeal se situe au niveau de la stratégie, le deuxième sens technique sont 
autant de tactiques ou de dispositifs qui participent de cette stratégie globale.2018  
 
La théorie de l’appeal reste finalement très peu formalisée et très simple, sinon simpliste, dans les 
manuels chinois. Les publicitaires américains proposent une définition plus complexe et des 
typologies bien plus riches. Dès les années 1920-1930, l’agence J. Walter Thompson est à 
l’origine de deux appeals majeurs, non seulement aux Etats-Unis mais aussi à Shanghai : le 
woman ou sex appeal, qui utilise la figure féminine pour séduire le lecteur/consommateur, et le 
child appeal, qui convoque l’enfant ou un imaginaire enfantin pour attendrir le lecteur (ou plus 
généralement la lectrice). 2019  Le manuel publié par Hoyle en 1936 fournit une liste non 
exhaustive mais très étoffée des appeals existants aux Etats-Unis : appetite appeal, 
beauty/appearance, comfort, convenience, economy, educational, entertainment, health, pride of 
ownership, profit, protection, sentiment.2020 Pour chacun d’eux, l’auteur prend soin d’énumérer 
les valeurs et les procédés discursifs qui leur sont associés. 
 
Puisant à ces différentes sources, en les adaptant à mes propres besoins et matériaux d’historien, 
je retiens ici trois couples d’appeals qui prennent une importance croissante dans la presse et les 
rues de Shanghai au cours de notre période : health/taste (santé/goût), d’abord ; health/beauty 
(santé/beauté), ensuite ; sex/age appeal (sexe/âge), enfin. Ces appeals sont ainsi appariés car ils 
sont interdépendants et fonctionnent effectivement par paire, tantôt en concurrence, tantôt de 
manière complémentaire. En outre, ces trois couples se rencontrent parfois et se recoupent 
partiellement. Examinons-les successivement à partir de nos échantillons du Shenbao, et dans une 
moindre mesure, des publicités extérieures, en se demandant dans chaque cas :  

• Quelle est l’importance relative de cet appeal ? Comment évolue-t-il sur la longue 
durée (1905-1949) ?  

• Sur quels supports repose-t-il ? Par quels procédés se manifeste-t-il dans la presse et 
dans la rue ?  

• A quels produits s’applique-t-il en particulier ? Entretient-il des relations privilégiées 
avec certains produits, et lesquels ?  

                                                
2018 Cette distinction entre stratégie et tactique est en partie inspirée de Michel de Certeau, dans Certeau, Michel. 
L’invention du quotidien. Nouv. éd. /. [Paris]: Gallimard, 1990. 
2019  J. Walter Thompson Company. Newsletter collection. 1910-2005. David M. Rubenstein Rare Book & 
Manuscript Library. Duke University, Durham, N.C.  
2020 Hoyle, 1936 : 38-39. Hoyle, John T. Outdoor, Street-Car, and Radio Advertising. Scranton, Pa., International 
textbook co., c. 1936 (http://madspace.org/Prints/?ID=19).  
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1) Health/taste appeal : menacer ou rassurer ?  
 
Pour montrer l’émergence conjointe du health et du taste appeal dans la publicité à Shanghai, on 
a mesuré l’importance relative des deux appeals dans les publicités pour des produits comestibles 
(médicaments, tabac, alcools, aliments, boissons). Les mesures ont été réalisées à partir des 
publicités « modèles » extraites de nos échantillons habituels du Shenbao (7 janvier 1914, 3 
janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949). Dans chaque échantillon, on a 
recensé les occurrences textuelles ou visuelles des deux appeals séparément et combinés, soit :  

1. La santé uniquement (en vert) ;  
2. Le goût uniquement (en rouge) ;  
3. La santé et le goût (en bleu).  

 
Les résultats sont présentés sur les graphiques ci-joints 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=200).  
 
Dans un premier temps, les histogrammes verticaux proposent une approche distante, sur la 
longue durée (1914-1949). Les chiffres montrent que le health appeal prédomine tout au long de 
la période : 15 occurrences en moyenne, avec un pic de 24 occurrences en 1934, alors que le goût 
n’apparaît que deux fois à la même date. Après une phrase de stagnation (autour de deux 
occurrences par numéro en 1914-1924), le taste appeal prend brutalement son essor (10 
occurrences en 1941), mais retombe à 5 occurrences en 1949. Il faut aussi tenir compte du fait 
qu’à partir de 1924, les deux appeals sont plus régulièrement associés sur une même publicité (un 
seul cas en 1924-1934, 3 en 1941).  
 
Dans un deuxième temps, les cinq jeux d'histogrammes horizontaux (à raison d’un par 
échantillon) affinent l’analyse en identifiant plus précisément les produits auxquels ces appeals 
sont associés. En particulier, ils prennent soin de distinguer les produits réellement curatifs 
(médicaments), d’un côté, et les produits non curatifs (aliments, cigarettes, alcools, 
divertissements), de l’autre. On observe que la santé est « naturellement » et constamment 
associée aux médicaments. Le health appeal est aussi invoqué pour les alcools en 1914 et les 
aliments en 1924. A partir de 1924, les alcools se tournent davantage vers le goût, suivant la 
tendance initiée par les cigarettes dès 1914. En définitive, le taste appeal contribue au 
rapprochement progressif de l’alcool et du tabac, qui forment avec d’autres produits la nébuleuse 
du plaisir (cf. chapitre 4, I).  
 
Ces histogrammes permettent de dater plus précisément et de caractériser plus finement le 
glissement de la santé vers le goût pour chaque type de produit.  
 
Ainsi, dans les publicités pour boissons ou aliments, le basculement s'amorce autour de 1924. En 
1914, la dualité health/taste reste très tranchée : elle s’incarne dans l'opposition entre Hennessy 
Cognac (http://madspace.org/Press/?ID=173), d’un côté, qui valorise exclusivement ses vertus 
curatives, et Lager Beer (http://madspace.org/Press/?ID=174), de l’autre, résolument orienté vers 
le goût, le luxe et le raffinement. A partir de 1924, les alcools s’orientent insensiblement vers le 
goût et le plaisir. Plus qu'une rupture brutale, c'est une transition progressive, qui s'exprime 
concrètement dans notre échantillon à travers deux marques concurrentes : alors que J. & F. 
Martell Brandy Cognac ((http://madspace.org/Press/?ID=277) ou Peter Dawson Scotch Whisky 
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(http://madspace.org/Press/?ID=212) évacuent totalement la santé au profit du goût, Dupont 
Cognac maintient le health appeal en l’associant au taste appeal et en jouant sur la saisonnalité 
d’une boisson qui réchauffe pendant les mois d’hiver (http://madspace.org/Press/?ID=278).2021 
En 1934, Absinthe Pernod est vendu exclusivement pour le plaisir, le goût et le raffinement qu’il 
incarne (http://madspace.org/Press/?ID=288).  
 
Concernant les aliments et boissons non alcoolisées, le glissement de la santé vers le goût se situe 
à peu près à la même période (1924). Il est tout aussi progressif, mais plus ambivalent : il varie 
selon les produits et les marques. En 1924, le cacao Bournville Cocoa continue d’allier les deux 
appeals : le chocolat chaud est à la fois bon pour la santé et agréable au goût 
(http://madspace.org/Press/?ID=215). On rappelle que c’est à propos de cette marque précisément 
que Carl Crow se vante d'être le l'inventeur du health appeal au début des années 1920.2022 Il 
serait en effet le premier à avoir appliqué l'argument de la santé à des produits non curatifs, en 
l'occurrence, le cacao. En revanche, il applique la démarche inverse au lait et aux produits laitiers. 
On se souvient qu’avant les années 1930, le lait est globalement absent du régime alimentaire 
ordinaire en Chine : consommé uniquement par les enfants ou les malades sous forme de lait en 
poudre (Klim : http://madspace.org/Press/?ID=143 ; Glaxo : http://madspace.org/Press/?ID=140), 
il n’est vendu que pour ses vertus curatives. Carl Crow parmi d'autres publicitaires tentent 
d'inverser la tendance et de transformer le lait-médicament en boisson ordinaire : en d’autres 
termes, de déplacer le lait de la santé vers le plaisir, de mettre en avant ses vertus gustatives 
plutôt que curatives.2023 Ce glissement est visible dans nos échantillons du Shenbao dès 1934 : 
deux publicités voisines pour deux marques concurrentes s'efforcent de généraliser la 
consommation de lait frais pasteurisé aux enfants plus âgés, déjà scolarisés 
(http://madspace.org/Press/?ID=157) et aux hommes adultes actifs 
(http://madspace.org/Press/?ID=158). Si l'argument de la santé reste latent dans ces deux 
publicités, le lait n’est plus associé négativement à la maladie, à la croissance infantile, ni à la 
seule santé physique : il participe activement au développement intellectuel, moral et à la réussite 
sociale des consommateurs. En outre, il peut être utilisé pour la préparation de céréales et 
consommé par de jeunes adultes des deux sexes, comme le suggère cette publicité pour Horlick’s 
Malted Milk (http://madspace.org/Press/?ID=189). Cette publicité révèle toutefois l’intrication 
permanente des deux appeals : Horlick est vendu non seulement comme boisson d’agrément en 
substitut du café, mais aussi pour ses vertus curatives, équivalentes à celles de l’alcool, sur 
prescription d’un médecin.  
 
Les produits alimentaires sont plus rares et plus tardifs dans nos échantillons, mais ils embrassent 
sans hésiter le taste appeal. En 1941, la compagnie chinoise Maling évoque simplement la 
couleur des tomates en conserve pour suggérer leur saveur et leur texture 
(http://madspace.org/Press/?ID=318). Sur une publicité contemporaine pour Royal Baking 
Powder, l’illustration dans le style « nature morte » met en valeur le produit de manière à susciter 
l'appétit du lecteur – en d’autres termes, à lui mettre l'eau à la bouche 
(http://madspace.org/Press/?ID=317). Des conseils culinaires ou des recettes sont directement 
insérées dans la publicité, qui propose également d’envoyer à ses lectrices des livres de recettes 

                                                
2021 Au sujet des rapports entre publicité et saisonnalité, voir le huitième chapitre (I-C).  
2022 Crow, 1927 : 209-210.  
2023 Crow, 1937 : 211-212.  
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sur simple demande. Les livres de recettes émerge comme matériau publicitaire dans les années 
1930 : certaines agences comme A.C. Row (ancien employé de B.A.T.) se spécialisent dans cette 
nouvelle méthode. Indirects, moins directifs et moins intrusifs, les livres de recettes publicitaires 
participent à la fois du taste appeal et du style suggestif.2024 D’autres dispositifs contribuent à 
l’émergence du taste appeal : on a déjà évoqué le concours de pâtisserie organisé par Carl Crow 
pour introduire les raisins secs (revoir le quatrième chapitre). A ce titre, Crow suggère combien 
ce critère du goût est délicat à manipuler pour les publicitaires : si la sélection des gagnants fut 
abandonnée au hasard du palais des coolies, Crow s'en excuse en arguant qu'il n'existe pas de 
« science du goût ».2025  
  
Comme pour les styles discursifs (B), rares sont les publicités qui n'invoquent qu'un seul appeal. 
La plupart d’entre elles combine deux, voire plusieurs appeals pour renforcer leur argumentation 
et/ou élargir leur marché : on rappelle par exemple que trois arguments sont avancés pour 
promouvoir les raisins secs de la marque Sun-Maid :  

1. la santé d'abord, les raisins étant réputés riches en fer ;  
2. le goût ensuite : les raisins étant vendus comme friandises venant combler l'absence de 

dessert sucré dans les repas chinois, tout en exploitant le goût des Chinois pour le sucre et 
le grignotage ;  

3. leur prix économique, enfin, pour populariser un aliment jusqu’ici classé parmi les 
produits de luxe.2026  

 
En définitive, ces histogrammes ressaisis par les exemples extraits du Shenbao permettent de tirer 
plusieurs conclusions. S’ils confirment l’interdépendance des deux appeals et révèlent un 
glissement général, quoique discret, de la santé vers le goût et le plaisir des sens, ils montrent 
aussi que les deux appeals suivent des trajectoires inverses selon les produits auxquels ils sont 
associés. Si le health appeal est « naturellement » associé aux médicaments ou aux produits 
relatifs à la santé, il s’applique très tôt à d’autres produits, en particulier les aliments, les 
boissons, et les produits comestibles de manière générale. On rappelle que lait est d’abord 
considéré comme un produit curatif réservé aux enfants et aux malades, avant de devenir une 
boisson universelle vendue pour ses qualités nutritives et gustatives (laits frais et aromatisés). De 
même, les boissons gazeuses ou alcoolisées sont d’abord vendues pour leurs vertus curatives, 
avant d’être associées au goût et au plaisir. Les cigarettes elles-mêmes s’imposent comme un 
substitut à l’opium et un remède à son addiction. Si l’argument peut choquer aujourd’hui, 
certaines publicités précoces vont jusqu’à prétendre que le tabac est bénéfique à la santé, par 
exemple les marques de cigarettes chinoises President et Conqueror en 1914 
(http://madspace.org/Press/?ID=165). Toutefois, les arômes et les qualités gustatives du tabac 
sont également mis en avant dans cette même publicité. Comme l’alcool ou le lait, la cigarette est 
de plus en plus associée au plaisir, et de moins en moins à la santé. Inversement, le taste appeal 
s’exporte de plus en plus vers les produits curatifs ou « négatifs » : soigner ou guérir n’est plus 
suffisant, le médicament doit également être agréable au goût. Peu présent à l’origine, le goût se 

                                                
2024 Letter from Albert C. Row Company (Marketing - Sales Promotion) to Alonzo Bland Calder. “Chinese Cook 
Books”. Shanghai, June 4, 1931. Source : Alonzo Bland Calder Papers, 1911-1956. Box 45. Hoover Institution 
Archives, Stanford University, Stanford, California.  
2025 Crow, 1937 : 212-214.  
2026 Crow, 1937 : 214-215.  
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développe ensuite rapidement : s’il s’applique préférentiellement aux produits comestibles ou 
ingérables, il peut aussi être associé à d’autres produits moins évidents, par suggestion ou 
associations d’idées. 

2) Health/beauty appeal : guérir ou embellir ? 
 
Comme pour le couple health/taste, on a cherché à montré l’émergence conjointe et progressive 
du couple health/beauty. A cette fin, on a mesuré l’importance relative des deux appeals dans les 
publicités pour les produits orientés vers l’apparence (du corps physique ou de la propriété 
matérielle) et la distinction sociale en général. Les mesures ont été réalisées à partir des mêmes 
échantillons du Shenbao (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er 
janvier 1949). Dans chaque échantillon, on a recensé les occurrences textuelles ou visuelles des 
deux appeals séparément et combinés, soit : 

1. La santé uniquement (en vert) 
2. La beauté/séduction uniquement (en rouge) 
3. La santé et la beauté (en bleu).  

 
Les résultats sont présentés sur les graphiques ci-joints 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=201).  
 
Dans un premier temps, les histogrammes verticaux proposent une approche distante, sur la 
longue durée (1924-1949). L’année 1914 est exclue faute de publicités représentatives. Les 
chiffres montrent que la beauté prédomine pendant toute la période (4 occurrences en moyenne, 
avec un pic de 7 occurrences en 1949), tandis que la santé n’apparaît qu’une ou deux fois par 
numéro. Après une période de stagnation partagée en 1924 (une occurrence chacun), les deux 
appeals enregistrent une forte progression parallèle en 1934 (5 occurrences chacun). En 1941, la 
beauté retombe à trois occurrences et la santé seule disparaît totalement. Cette disparition est 
compensée par la combinaison des deux appeals, utilisée à trois reprises dans ce numéro. En 
1949, la beauté connaît un essor fulgurant (7 occurrences), tandis que la santé seule et le couple 
santé/beauté ne sont représentés qu’une fois chacun.  
 
Dans un deuxième temps, les quatre ensembles d’histogrammes horizontaux (à raison d’un par 
échantillon) affinent l’analyse en identifiant plus précisément les produits auxquels ces appeals 
sont associés. Avant 1941, les cosmétiques sont conjointement vendus comme produits de beauté 
et de santé. En 1924, les deux appeals se mêlent avant de se séparer à partir de 1934. A la fin de 
la période (1941-1949), les cosmétiques sont exclusivement vendus comme produits de beauté : 
cette spécialisation des appeals traduit sans doute l’émergence des cosmétiques comme produits 
autonomes, distincts des médicaments et autres productions pharmaceutiques.2027 Les publicités 
pour les produits d’hygiène sont plus complexes : elles mobilisent alternativement la santé (1934) 
et la beauté (1934-1941), voire la combinaison des deux (1949). En dehors des cosmétiques et de 
l’hygiène, la présence d’autres produits relatifs à l’apparence est trop rare et trop intermittente 
pour permettre de dégager des tendances générales. Sans trop de surprise, il semblerait toutefois 

                                                
2027 Tzu-Hsuan Sung, « Cosmétiques, beauté et genre en Chine. Une analyse de la presse et des publicités (Fin des 
Qing - 1930) », thèse de doctorat, ENS de Lyon, 20 novembre 2015.  
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que les produits liés à la culture ou à la productivité, à la parure ou à la mobilité (automobile), 
sont systématiquement associés à la beauté (distinction sociale), plutôt qu’à la santé.  
 
Ces histogrammes permettent ainsi de dater plus précisément et de caractériser plus finement le 
basculement de la santé vers la beauté, ou leur enchevêtrement, pour chaque type de produit.  
 
Comme on l’a montré dans le chapitre précédent (P4), l’attachement originel des produits 
d’hygiène et des cosmétiques à la santé s'explique d'abord par les acteurs : les compagnies 
pharmaceutiques qui produisent non seulement des médicaments, mais aussi des produits 
d'hygiène et de beauté. La compagnie britannique Burroughs Wellcome en offre l’exemple le 
plus ancien et le plus démonstratif en 1914 : par exemple, elle produit simultanément le 
médicament Kepler Cod Liver Oil (http://madspace.org/Press/?ID=105) et les cosmétiques 
Hazeline Snow (http://madspace.org/Press/?ID=516) ou Hazeline Rose Frost 
(http://madspace.org/Press/?ID=515). De même en 1934, l’International Dispensary produit non 
seulement des médicaments comme l’huile de foie de morue (五洲乳白魚肝油 Wuzhou rubai 
yuganyou) (http://madspace.org/Press/?ID=132), mais aussi des savons parfumés comme Rose 
Soap (http://madspace.org/Press/?ID=196), aux confins de l’hygiène et de la beauté. Pour 
promouvoir ce savon, la compagnie invoque le double argument de la santé et de la beauté. En 
1941, la compagnie Great China Dispensary, productrice de médicaments depuis 1924 
(http://madspace.org/Press/?ID=268) s’oriente à son tour vers les produits d’hygiène et les 
cosmétiques, crèmes et savons parfumés (http://madspace.org/Press/?ID=304), pour lesquels elle 
mobilise exclusivement le beauty appeal. 
 
En définitive, les produits eux-mêmes évoluent moins que les discours qui les entourent. Si les 
cosmétiques sont les premiers à basculer résolument de la santé vers la beauté, ce glissement 
n’est ni linéaire, ni irréversible. Parmi les cosmétiques, les crèmes pour le visage sont 
emblématiques de ces oscillations entre santé et beauté. En 1914, la santé (problème de peau, 
acné) reste une préoccupation majeure dans cette publicité pour la lotion japonaise Meiyanshui 
(美顔水) (http://madspace.org/Press/?ID=122). Le souci de la beauté reste en retrait et ne perce 
que discrètement dans cette publicité pour Two Sisters Face powder (双美 Shuangmei), couverte 
par l’appel au patriotisme et l’hygiène nationale (http://madspace.org/Press/?ID=121). A partir de 
1924, l'argument de la santé s'efface progressivement derrière la beauté, disparaissant parfois 
complètement. Si Vaseline Pomade continue à mêler les discours, glissant timidement la beauté 
au premier plan (http://madspace.org/Press/?ID=276), Sincere Snow Cream est l'une des 
premières marques à oser la beauté « pure » dès 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=210). 
Après Sincere toutefois, la beauté s’affiche rarement en solitaire. En 1934, la crème Hai'ermian 
(孩兒面) invoque conjointement la beauté (美化 meihua, 艷 yan), la santé (專治 zhuanzhi) et 
l’hygiène (潔 jie) (http://madspace.org/Press/?ID=252), tout comme la publicité pour Pond’s 
Cold Cream en 1934 (http://madspace.org/Press/?ID=255), dont Carl Crow est peut-être à 
l'origine. La compagnie Pond est l'un de ses principaux clients, et il explique dans son 
autobiographie qu'il a fallu adapter le discours à la texture très spécifique, très fine de la peau des 
femmes chinoises. Celle-ci étant très lisse, quasi parfaite et dénuée d'impuretés, le discours 
publicitaire ne doit pas prétendre que la crème va guérir mais seulement prévenir les problèmes 
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de peau (pores).2028 La publicité de 1934 reprend exactement cet argumentaire, tout comme 
Richard Hudnut en 1941 dans sa publicité pour Three Flowers Vanishing Cream (三花香霜 
Sanhua xiangshuang) (http://madspace.org/Press/?ID=316). Si le texte principal met l’accent sur 
la beauté et l’apparence (面容 mianrong), une petite note finale précise que la crème a aussi des 
vertus curatives : elle peut être utilisée comme talc (香粉 xiangfen) pour protéger la peau (保護 
baohu, 免受 mianshou).  
 
Comme pour les styles discursifs (A) ou le couple goût/santé (C1), rares sont les publicités 
relatives à l'apparence qui ne mobilise qu'un seul appeal. D'autres produits « de beauté » 
continuent de jouer sur plusieurs tableaux et suivent même le chemin inverse. On se souvient que 
Crow cite l'exemple atypique d'un produit amincissant d'origine australienne.2029 Vendu dans son 
pays d’origine comme un produit de beauté, exclusivement destiné à embellir ou améliorer 
l'apparence, Crow lui ajoute l'argument de la santé et de la sociabilité pour toucher le marché 
chinois. Il justifie cette stratégie en expliquant que les femmes chinoises étant « naturellement » 
minces, le seul argument de l'amincissement et de l'apparence condamnerait le produit à ne 
trouver aucun marché en Chine.2030 

3) Sex/age appeal : séduire ou attendrir ?  
 
La question du sexe et de l’âge des consommateurs a déjà été bien défrichée dans le chapitre 
précédent (P4-III). On se concentre ici sur les seules représentations de l’âge et du sexe/genre sur 
les publicités, c’est-à-dire l’invocation de ces critères comme de possibles appeals publicitaires.  
 
Comme pour les deux couples d’appeals précédents, on a cherché à montrer l’émergence 
progressive et conjointe du couple woman/child appeal. A cette fin, on a dénombré dans chacun 
de nos cinq échantillons habituels les publicités modèles qui évoquent, par le texte ou l’image :  

o Une femme séductrice ou indépendante (en rouge) : cette figure correspond au type de 
la Modern Girl ou de la New Woman qu’on a mis en évidence dans le chapitre 
précédent (cf. P4-III). La publicité convoque alors le sex appeal de la féminité. Elle 
cherche à séduire son lecteur masculin ou inviter les lectrices à s’identifier à la femme 
idéale représentée (en rouge) 

o Une mère ou épouse parfaite (en vert), seule ou accompagnée de son enfant.  
o Un homme (en bleu) 
o Un enfant (en violet), seul ou accompagné de sa mère (voire d’un autre adulte).  

 
Les résultats sont présentés sur les graphiques ci-joints 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=202).  
 
Dans un premier temps, les histogrammes verticaux proposent une approche distante, sur la 
longue durée 1914-1949. Les chiffres sont assez inattendus : à contre-courant des multiples 
études sur les images de femmes dans la publicité, ils révèlent une présence masculine croissante 
au cours de la période, parfois équivalente voire supérieure à celle des femmes : 7 femmes pour 6 
                                                
2028 Crow, 1937 : 23-24.  
2029 A ce sujet, revoir le quatrième chapitre.  
2030 Crow, 1937 : 33-34.  
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hommes en 1914, seulement 3 hommes pour 22 en 1924, mais 18 (pour 24 femmes) en 1934, 25 
hommes contre 30 femmes en 1941. Les hommes finissent par l’emporter en 1949 : 19 contre 14 
femmes. Ces femmes se partagent inégalement entre séductrices et vertueuses au cours de la 
période : si les rôles sont également partagés en 1914 (trois occurrences chacun), l’écart ne cesse 
de se creuser au profit de la femme fatale à partir de 1924 : 13 séductrices contre 9 épouses/mères 
en 1924, 22 contre 2 en 1934, 25 contre 5 en 1941, et 13 contre 1 en 1949.  
 
Les études féminisantes, voire féministes ont également conduit à surestimer le sexe des 
personnages au détriment de l’âge. Ces histogrammes révèlent ainsi l’importance nouvelle de 
l’enfance dans la publicité dès 1914 (5 occurrences) et surtout en 1924 (12 occurrences), 
étroitement liée à la figure de la mère parfaite. Toutefois, la présence infantile décline par la suite 
dans nos échantillons du Shenbao (7 en 1934, 4 en 1941 et 3 en 1949).  
 
Dans un deuxième temps, les cinq ensembles d’histogrammes horizontaux (à raison d’un par 
échantillon) affinent l’analyse en identifiant plus précisément les produits auxquels ces appeals 
sont associés. Sans surprise, les femmes séductrices sont d’abord associées à la culture des 
apparences, aux cigarettes et aux divertissements, avant de se généraliser à tous les produits à 
partir de 1934. Le mother appeal s’applique « naturellement » aux médicaments, produits 
d’hygiène, aliments et appareils électriques (et autres produits relatifs à la domesticité). Avant 
1934, le child appeal est surtout associé aux médicaments et aux aliments. Il s’étend ensuite à la 
culture, l’éducation voire l’apparence (vêtement). Enfin, si aucun produit n’est a priori interdit 
aux hommes, la figure masculine se marie préférentiellement aux médicaments, produits 
d’hygiène ou alimentaires, à l’alcool et aux cigarettes, à la finance, à l’automobile et aux 
divertissements.  
 
Si ces chiffres confortent l’interdépendance de tous ces appeals (sex/age, woman/man, 
mother/child), ils révèlent aussi que leurs relations sont plus complexes que dans les deux cas 
précédents. Cette complexité s’explique d’abord par l’ambiguïté du statut féminin : tantôt 
séductrice ou indépendante (http://madspace.org/Press/?ID=123, 
http://madspace.org/Press/?ID=172, http://madspace.org/Press/?ID=210, 
http://madspace.org/Press/?ID=191, http://madspace.org/Press/?ID=153, 
http://madspace.org/Press/?ID=252, http://madspace.org/Press/?ID=195, 
http://madspace.org/Press/?ID=316, http://madspace.org/Press/?ID=321, 
http://madspace.org/Press/?ID=326), tantôt maternelle et confinée dans l’espace domestique 
(http://madspace.org/Press/?ID=118, http://madspace.org/Press/?ID=343), au service de son 
époux et ses enfants (http://madspace.org/Press/?ID=265, http://madspace.org/Press/?ID=271, 
http://madspace.org/Press/?ID=103, http://madspace.org/Press/?ID=142, 
http://madspace.org/Press/?ID=353), de sa famille et/ou sa patrie 
(http://madspace.org/Press/?ID=178, http://madspace.org/Press/?ID=248), tantôt mêlant les deux 
rôles (http://madspace.org/Press/?ID=121, http://madspace.org/Press/?ID=301). En revanche, les 
associations entre femmes et enfants sont relativement simples : la séductrice et la mère 
s’excluent généralement, tandis que la mère-épouse est presque systématiquement accompagnée 
de son enfant (http://madspace.org/Press/?ID=271, http://madspace.org/Press/?ID=103, 
http://madspace.org/Press/?ID=273, http://madspace.org/Press/?ID=142, 
http://madspace.org/Press/?ID=248, http://madspace.org/Press/?ID=137).  
 
Le statut de l’enfant est assez monotone : qu’il soit seul 
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(http://madspace.org/Press/?ID=104, http://madspace.org/Press/?ID=140, 
http://madspace.org/Press/?ID=107, http://madspace.org/Press/?ID=138, 
http://madspace.org/Press/?ID=149) ou accompagné d’un adulte, il a toujours pour vocation 
d’attendrir le lecteur (ou plus probablement sa lectrice), très rarement sur un mode négatif 
(http://madspace.org/Press/?ID=141). Plus les enfants sont âgés, plus ils ont de chance d’être 
représentés seuls (http://madspace.org/Press/?ID=194, http://madspace.org/Press/?ID=157), voire 
avec d’autres enfants (http://madspace.org/Press/?ID=102, http://madspace.org/Press/?ID=130). 
Toutefois, cette règle n’est pas systématique : les bébés solitaires ne sont pas rares 
(http://madspace.org/Press/?ID=140, http://madspace.org/Press/?ID=107). L’effet 
d’attendrissement ne s’en trouve pas affaibli pour autant.  
 
Pour ces deux appeals (woman/child), les associations productives sont relativement simples : la 
séductrice est « naturellement » associée aux produits relevant du plaisir (cigarettes, 
divertissements) ou à la culture des apparences (cosmétiques), tandis que la mère ou l’enfant sont 
« naturellement » associés à la santé, l’hygiène, la nutrition ou l’éducation.  
 
Le statut des hommes est plus indécidable, en raison de leur ubiquité et de la diversité de leurs 
fonctions : homme d’affaires, amant ou dandy, époux ou père de famille. Les associations entre 
produits et rôles masculins en sont d’autant plus complexes : si l’époux ou le père de famille est 
plus spontanément associé aux médicaments (http://madspace.org/Press/?ID=102, 
http://madspace.org/Press/?ID=265, http://madspace.org/Press/?ID=108, 
http://madspace.org/Press/?ID=353) et aliments (http://madspace.org/Press/?ID=189), l’homme 
d’affaires ou le séducteur peuvent aussi bien poser pour des médicaments 
(http://madspace.org/Press/?ID=128, http://madspace.org/Press/?ID=129, 
http://madspace.org/Press/?ID=307), des cigarettes (http://madspace.org/Press/?ID=177, 
http://madspace.org/Press/?ID=204), des aliments (http://madspace.org/Press/?ID=158) ou des 
produits d’hygiène (http://madspace.org/Press/?ID=194, http://madspace.org/Press/?ID=123, 
http://madspace.org/Press/?ID=122, http://madspace.org/Press/?ID=117). En définitive, les 
représentations masculines ne semblent pas aussi formalisées que celle des femmes ou des 
enfants. S’il existe un woman/sex appeal et un child appeal consciemment pensés et exploités par 
les publicitaires de l’époque, on ne trouve pas l’équivalent d’un man appeal dans les écrits et les 
pratiques des professionnels à Shanghai.  
 
On peut finalement établir une hiérarchie des appeals relatifs au sexe et à l’âge selon leur plus ou 
moins grande théorisation et application par les publicitaires à Shanghai. Le woman/sex appeal 
est le plus tôt formalisé et le plus intensivement exploité dans les publicités. Il est suivi et 
accompagné par le child appeal dès les années 1920-1930. Si la figure masculine est 
omniprésente et protéiforme, elle n’est pas (encore) pensée comme un possible « appât » 
publicitaire. Paradoxalement, alors que les femmes sont les premières cibles des publicitaires, en 
tant que responsables des achats domestiques, il ne semble pas exister de sex appeal masculin à 
leur intention, qui serait le pendant du sex appeal féminin résolument orienté vers des 
lecteurs/consommateurs masculins.2031 La présence masculine reste une présence « par défaut », 
contrainte par la réalité sociale, ou plus exactement, par l’exigence de réalisme discursif chez les 
professionnels de la publicité.  
                                                
2031 Crow, 1927 : 119/5. Crow, 1937 : 170. 
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Comment interpréter ces observations ? Dans le quatrième chapitre, on a suggéré que la présence 
nouvelle des femmes et des enfants au tournant des années 1920-1930 pouvait s’inscrire dans le 
cadre du Mouvement pour la Promotion des Produits Nationaux, et plus généralement répondre 
aux préoccupations nationalistes, natalistes, voire eugénistes qui affectent bien des pays en 
période de guerre et d’entre-deux-guerres. Par exemple, une publicité pour un médicament 
féminin produit par l’International Dispensary en 1934 fait directement référence au programme 
fasciste de Mussolini en faveur d’une régénération raciale et nationale 
(http://madspace.org/Press/?ID=248). En 1941, la référence fasciste disparaît mais l’idée que des 
enfants en bonne santé sont essentiels pour construire une nation forte, capable de résister aux 
impérialismes, persiste dans les discours publicitaires (http://madspace.org/Press/?ID=342). La 
présence masculine est plus difficile à interpréter : sur les publicités, ses formes sont aussi 
multiples et complexes que les rôles qu’il occupe effectivement dans la société contemporaine. Si 
les femmes ont été bien servies par l’historiographie depuis les années 1960-1970, les travaux sur 
les hommes font encore défaut sur le terrain chinois : l’histoire des masculinités en général est 
encore bien balbutiante.2032  
 

C) De la presse à la rue : quels styles et quels appeals dans la publicité urbaine ?  
 
Malgré les contraintes documentaires qu’on a évoquées en introduction, cette dernière section 
s’efforce d’observer dans les rues de Shanghai l’importance relative des styles puis des appeals 
qu’on vient d’identifier à partir de la presse.  

1) La prééminence du style suggestif/émotionnel dans la publicité urbaine  
 
D'après nos photographies, le style suggestif apparaît privilégié dans la rue. Bien que son usage 
urbain ne soit pas théorisé par la littérature professionnelle, il semble en effet approprié aux 
publics visés, d'abord. D'après les élites publicitaires, les masses illettrées seraient plus enclines à 
s'émouvoir qu'à raisonner, plus avides d'images sensationnelles que de discours rationnels. En 
d’autres termes, c'est moins par l'intelligence et la raison que par les sens et les émotions qu'on 
peut espérer les toucher. Dans les rues de Shanghai, les femmes posent donc dans des positions 
suggestives, sinon vulgaires, pour une marque de cigarettes 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34266). Une paire de jambes ostentatoires ne manque pas 
d'accrocher le regard du passant au risque d’en oublier le textile vendu 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34244). D’autres panneaux exploitent l’image de vedettes 
populaires (http://madspace.org/Photos/?ID=34264, http://madspace.org/Photos/?ID=34279, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34263, http://madspace.org/Photos/?ID=250). Le ton 
humoristique est également attesté dans la rue (http://madspace.org/Photos/?ID=34265), il a son 
pendant quasi identique dans le Shenbao à la même époque (http://madspace.org/Press/?ID=203).  
 
Si l’argument fait défaut dans les manuels, le style émotionnel serait également plus adapté aux 
conditions de réception spécifiques en milieu urbain : distance, mobilité, manque de temps et de 

                                                
2032 Pour un bref état des lieux, revoir le quatrième chapitre (troisième partie, III-B).  
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disponibilité pour réfléchir et lire les textes rationnels, encouragent l’usage d’un style suggestif 
qui éveille les sens et les émotions du passant, au lieu de solliciter sa concentration.  

2) Appeals urbains : le primat des sens, de l’apparence et de la séduction  
 
Dans la rue, les textes sont trop peu lisibles ou trop minimalistes pour permettre de statuer avec 
certitude sur l’appeal utilisé. En outre, le corpus est trop réduit et trop clairsemé (autour de deux 
noyaux au début des années 1920 et à la fin des années 1940) pour autoriser à tirer des 
conclusions générales et dessiner des grandes tendances sur la longue durée. Malgré ces limites, 
il semble que la publicité urbaine suive le même mouvement que la publicité de presse. Au sein 
de ce corpus mutilé, le taste appeal et le beauty appeal semblent l’emporter progressivement sur 
le health appeal, et s’imposer résolument à la fin de la période (1948). La nature des produits 
exposés sur les photographies peut expliquer cette prégnance. Au début des années 1920, seul les 
panneaux de Carl Crow pour Bournville Cocoa et Quaker Oats peuvent prétendre au health 
appeal (http://madspace.org/Photos/?ID=34276, http://madspace.org/Photos/?ID=34277). Bien 
que le texte soit illisible à distance, on suppose qu’il mêle habilement l’argument de la santé à 
celui du goût, comme il est d’usage dans la presse contemporaine, et comme le publicitaire le 
recommande lui-même dans ses écrits.2033 Les autres panneaux antérieurs aux années 1930, 
essentiellement portés par l’agence Acme, exposent des alcools 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34273), des cigarettes (http://madspace.org/Photos/?ID=34275), 
ou des automobiles (http://madspace.org/Photos/?ID=34272) : autant de produits qui encouragent 
l’appel au goût et aux sens. A la fin des années 1940, les panneaux visibles sur nos photographies 
exposent principalement des cigarettes ou des produits relatifs à la culture des apparence : textile 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34262, http://madspace.org/Photos/?ID=34259, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34244) et cosmétiques (http://madspace.org/Photos/?ID=250, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34369, http://madspace.org/Photos/?ID=34370, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34371). Ces produits « naturellement » favorables au taste et au 
beauty appeals, participent à leur apothéose.  
 
Dans les rues de Shanghai, le woman appeal prime nettement sur les représentations masculines : 
par contraste avec la presse, les hommes sont très rares sur les publicités extérieures. A la fin de 
la période, les femmes fatales éclipsent les épouses vertueuses des années 1920 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34276, http://madspace.org/Photos/?ID=34277, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34272). Là encore, la nature des produits explique en partie cette 
prévalence de la séduction : cigarettes (http://madspace.org/Photos/?ID=34264, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34266), textile (http://madspace.org/Photos/?ID=34259, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34244), cosmétiques (http://madspace.org/Photos/?ID=250, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34369, http://madspace.org/Photos/?ID=34370, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34371). Au début des années 1920, les rares silhouettes 
d’hommes « sérieux » (père de famille ou homme d’affaires) 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34272, http://madspace.org/Photos/?ID=34275, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34273) s’effacent au profit de figures célèbres 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34263) ou comiques (http://madspace.org/Photos/?ID=34265, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34278). 

                                                
2033 Crow, 1937 : 209-210, 215.  
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Enfin, le genre l’emporte sur l’âge : les enfants brillent par leur absence sur les publicités qui 
peuplent les rues de Shanghai. Le monde de la publicité extérieure est résolument un monde 
d’adultes. Les représentations publicitaires reproduisent-elles la réalité sociale, à savoir que les 
enfants (appartenant du moins à une certaine élite) sont peu présents dans les rues de Shanghai 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34262) ? Les femmes elles-mêmes sortent encore peu au début 
des années 1920, privant le child appeal de son public privilégié. A la fin de la période, les 
enfants ne sont guère plus présents : l’âge de la séduction semble succéder à l’âge de l’émotion. 
Les images provocatrices de femmes alanguies (http://madspace.org/Photos/?ID=34266) et de 
jambes dénudées (http://madspace.org/Photos/?ID=34244) cherchent moins à attendrir une 
éventuelle passante qu’à séduire le citadin masculin.  

Epilogue : un « tournant visuel » dans les paysages publicitaires à Shanghai ?  
 
Parmi les nombreux « tournants » (turns) qui feraient virevolter les sciences sociales, le 
« tournant visuel » (visual turn) est, avec le tournant linguistique (linguistic turn), l’un de ceux 
qui a le plus affecté l’histoire de la publicité en général, à Shanghai en particulier. 2034 
Innombrables sont les travaux consacrés aux images, aux représentations ou à la culture visuelle à 
Shanghai depuis les années 1990.2035 Si certains restent lucides, beaucoup ont pris aveuglément 
ce virage visuel, sans s’interroger sur ses origines, ses formes et ses conséquences 
épistémologiques. S’il serait ironique de prôner un nouveau « tournant critique » face à cette 
vague déferlante, une démarche sceptique s’impose néanmoins.2036 Pour remettre le tournant 
visuel à sa place, cette dernière section s’efforce d’en prendre la mesure, en procédant par 
couches successives : en examinant le point de vue des acteurs d’abord, celui de l’historiographie 
dominante, ensuite, et en l’observant concrètement à partir de nos propres matériaux, enfin.  

1) Un tournant visuel encouragé par les professionnels de l’époque : le point de vue des acteurs  

a) Un tournant visuel prôné par les professionnels… 

Un tournant visuel qui multiplient les images et sollicitent intensivement la vue 
 
Comme on l’a vu dans les sections précédentes, les professionnels de l’époque plaident sans le 
nommer ainsi pour un « tournant visuel » dans la publicité. Ce « tournant visuel » prend plusieurs 
formes et s’expliquent par plusieurs raisons. D’après les rapports étrangers et les manuels chinois, 
il consiste avant tout à faire un usage plus intensif des images. Chez les étrangers, l’image est 
                                                
2034 Dikovitskaya, Margarita. Visual culture : the study of the visual after the cultural turn. Cambridge Mass.: MIT 
Press, 2005. Curtis, Neal. The Pictorial Turn. London: Routledge, 2010. Richard Rorty (ed.), 1967. The Linguistic 
Turn: Recent Essays in Philosophical Method. The University of Chicago Press, Chicago and London. Clark, 
Elizabeth A. (2004), History, Theory, Text: Historians and the Linguistic Turn, Harvard University Press, 
Cambridge, MA. Pang, Laikwan. “The Pictorial Turn: Realism, Modernity and China’s Print Culture in the Late 
Nineteenth Century.” Visual Studies 20, no 1 (2005): 16‑36. 
2035 Pang, Laikwan. The distorting mirror visual modernity in China. Honolulu : University of Hawaiʻi Press, 2007. 
Henriot, Christian, et Wen-Hsin Yeh. History in Images: Pictures and Public Space in Modern China. Berkeley: 
Institute of East Asian Studies, University of California, 2012. Henriot, Christian, et Wen-Hsin Yeh, Visualising 
China, 1845-1965: Moving and Still Images in Historical Narratives. Leiden; Boston: Brill, 2013. 
2036 « Histoire et sciences sociales. Un tournant critique ? ». Annales. Économies, Sociétés, Civilisations. Vol.43, 
No.2, 1988, p.291-293.  
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d’abord présentée comme une solution miracle au problème de l'illettrisme en Chine.2037 Pour 
Carl Crow et dans les manuels chinois, elle a une fonction pédagogique plus générale : elle 
permet d’introduire un produit nouveau, de le décrire et le visualiser, d’en expliquer l’usage, d’en 
illustrer le mode d’emploi.  
 
Si cet argument est peu présent dans nos sources à Shanghai, l’usage accru des images sur les 
publicités de rue serait une adaptation aux conditions de la vie urbaine « moderne » (mobilité et 
temps d'attention limité des passants).  
 
Selon certains manuels chinois, la vue reste le sens le plus mobilisé par l’appeal publicitaire (訴
求 suqiu). Elle est plus ou moins sollicitée selon la taille, la couleur, le contenu de la publicité, 
selon l’environnement, le moment, le contexte de réception.2038 Toutefois, ces manuels suggèrent 
aussi que l’importance de la vue décroît à mesure que les techniques publicitaires qui la 
sollicitent se banalisent (images, couleurs), et que des méthodes nouvelles viennent la 
concurrencer. Dans la rue en particulier, les supports tridimensionnels et l’environnement urbain 
font appel à bien d’autres sens (l’ouïe, l’odorat, voire le toucher). Enfin, de même que les sons et 
les techniques radiophoniques aux Etats-Unis, les formes et les modalités de sollicitation visuelle 
évoluent au cours du temps.2039  

Un tournant visuel encouragé par les progrès techniques 
 
L’usage des images est encouragé par les progrès accomplis dans les techniques de production et 
d'impression. Comme on l’a vu, certains manuels développent longuement les techniques 
possibles pour l’impression des images, du simple dessin en noir et blanc aux techniques les plus 
coûteuses, comme la lithographie, privilégiées pour l’impression des calendriers en couleur.2040 
Ces techniques d’impression, sur plaque de pierre d’abord, puis de zinc, de cuivre ou 
d’aluminium, permettent d’obtenir des impressions de qualité bien supérieure aux techniques 
anciennes d’impression sur bois (wood black process), encore utilisées pour les textes et 
l’ornementation.2041 Toutefois, les auteurs de ces manuels constatent que ces techniques restent 
coûteuses et peu employées à Shanghai : les images, surtout en couleur, restent rares à Shanghai 
jusqu’aux années 1940. 2042  Seule une élite de compagnies puissantes peut se doter des 
équipements nécessaires (British-American Tobacco Company, Presse Orientale, Millington, Ltd., 
Commercial Press).2043  

Une visibilité recherchée mais de plus en plus difficile à conquérir 
 
                                                
2037 Sanger, 1921 : 73 ; Crow, 1926 : 195-196 ; Bacon, 1929 : 764. 
2038 Wu, 1946 : 74. 
2039 Wu, 1946 : 76-77. Wu cite ici une enquête radiophonique conduite par Forster en 1926 : cette étude révèle que 
les sons ou la musique qui attirent les auditeurs ont changé depuis dix ans. L'importance même de la radio varie selon 
le lieu et l’époque. Par exemple, au centre de New York, le poste de radio a moins d’importance que dans la banlieue 
rurale. Il est devenu un objet de la vie quotidienne urbaine. La force d’attractivité du médium décroît à mesure qu’il 
se banalise. La publicité doit donc s'adapter sans cesse aux mutations de la culture matérielle et sensorielle.  
2040 Sanger, 1921 : 82 ; Lu, 1940 : 115-123.  
2041 Crow, 1926 : 197 ; Hoyle, 1936 : 28-51.  
2042 Kuai, 1928 : 65 ; Su, 1929 : 45-47 ; Lu, 1940 : 115-123. 
2043 Bacon, 1929 : 759-760, 765.  
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Si la visibilité est la première valeur recherchée par les publicitaires, elle est de plus en plus 
difficile à conquérir, dans un contexte de concurrence croissante. Dans la presse comme dans la 
rue, les annonceurs se multiplient tandis que l'espace disponible se raréfie.2044 Les publicitaires 
doivent rivaliser d’inventivité pour répondre attirer le regard de citadins ou lecteurs de plus en 
plus sollicités, et pour se conformer ou contourner des contraintes d'aménagement urbains de plus 
en strictes. Comme on l’a vu dans le deuxième chapitre et la première partie de ce chapitre, les 
autorités élaborent de nombreux règlements concernant l’esthétique, la sécurité, l’hygiène, la 
circulation, etc. Face à ces entraves, les publicitaires imaginent d’autres stratégies pour gagner en 
visibilité au détriment de la concurrence, ou pour solliciter d’autres sens que la vue (radio, 
concours de pâtisserie, etc.). On reviendra sur ces enjeux et ces tensions dans le prochain chapitre 
(sixième). 

b) …mais contesté et débattu dès ses origines  
 
Dans le chapitre précédent, on a montré qu’en 1921 l’agent Sanger oppose la magie des mots au 
pouvoir des images. Paradoxalement, l'image n'est pas forcément la technique la plus adaptée 
pour atteindre les masses illettrées, qui resteraient fascinées par les mots écrits. 2045  Les 
professionnels eux-mêmes reconnaissent que l'image n'est pas dénuée de dangers ni d’ambiguïtés. 
Elle n’est pas toujours le remède facile à l'illettrisme qu’imaginent les pionniers. On a vu dans la 
partie précédente que les problèmes de traduction ne se limitent pas aux mots mais s’appliquent 
aussi aux images : les contenus visuels (animaux, décors, personnages, symboles, couleurs) et les 
techniques graphiques doivent être adaptées pour se conformer aux habitudes et aux attentes d’un 
public chinois.2046  

c) Un tournant visuel minimisé par l’influence de la psychologie américaine sur les 
pratiques publicitaires  

 
Dans les années 1940, les travaux des psychologues américains sont appropriés par les manuels 
publicitaires chinois pour revaloriser les autres sens et les sentiments du lecteur par rapport à la 
vue et à la raison.  
 
Dans son quatrième chapitre dédié à la psychologie de la publicité (廣告心理 guanggao xinli), le 
manuel de Wu identifie six moyens d’attirer l’attention du consommateur.2047 Sur ces six grands 
principes de l’attention, deux seulement font prioritairement appel à la vue et à la raison, qui lui 
est directement associée : la comparaison (對照 duizhao) et la référence à l’actualité. Les quatre 
autres principes mobilisent d’autres sens, l’expérience sensible et les émotions du consommateur : 
provoquer une forte excitation (刺激 ciji) ; user de la répétition (反覆 fanfu) ; faire appel à 
l’expérience personnelle du consommateur (經驗 jingyan) ; éveiller ses sentiments (誘起咸情 
youqi xianqing), notamment la sympathie, l’envie, la vanité (虛榮 xurong).  
 

                                                
2044 Sur ce point, je renvoie aux premier, deuxième et quatrième chapitres de cette thèse.  
2045 Sanger, 1921 : 61 
2046 Sanger, 1921 : 68-70. Crow, 1927 : 123. Bacon, 1929 : 755, 762-763. Yeh, 1919.  
2047 Wu, 1946 : 52-55.  
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Ce même manuel insiste tout particulièrement sur le principe de l’association d’idées (觀念 
guannian) et ses quatre lois, qu’il invite à bien connaître et à exploiter lors de la production des 
publicités.2048 Les auteurs affirment que si les publicitaires ne sont pas en mesure d’évaluer 
l'impression qu'ils auront sur le lecteur, l’efficacité de la publicité sera limitée. C’est pourquoi ils 
développent longuement cette théorie. La théorie de l’association d’idées repose sur un principe 
simple : toute idée peut conduire à une autre idée. Les associations d’idées peuvent avoir des 
causes variables et être régies par des mécanismes différents. Il n’y a pas de constantes : les 
concepts s'associent tantôt au gré de circonstances ou du contexte particulier, tantôt parce qu'ils 
ont un point commun, tantôt par l’expérience accumulée par le consommateur. Cette théorie 
emprunte aux neurosciences certains de ses concepts (neurones, synapse) : selon les 
psychologues, l'association d’idées implique une activité neuronale intense. La théorie de 
l’association d’idées repose sur quatre « lois » de relations (formulées en anglais dans le manuel) :  

o loi de proximité ou de contiguïté (law of contiguity, 接近律 jiejinlü). D’après les 
auteurs du manuels et les psychologues dont ils s’inspirent, cette loi peut être 
simplement résumée en ces termes : si on voit une locomotive, on pense au train. Il ne 
suffit pas de répéter : le lecteur se souviendra plus facilement du produit s'il est lié à 
un autre élément. La publicité doit donc exprimer clairement le nom du produit, en 
l’associant au besoin que le consommateur peut ressentir pour ce produit (商品觀念和
需要觀念 shangpin guannian he xuyao guannian).  

o loi de succession ou de continuité (law of sequence, 連續律 (lianxulü) : cette loi 
formule que si l’on voit un éclair, on pense au tonnerre. tout comme les lettres de 
l'alphabet, qu'on a apprises dans un ordre précis. De la même manière, la publicité doit 
créer une force d'association de pensée (lianxiangli), pour amener la personne à 
ressentir le besoin et la porter à l'achat. Trop de publicités ont tendance à d'abord 
énoncer le nom du produit ou de la compagnie, avant d’évoquer le besoin. Or ce type 
de construction est contre-productif : il va à l'encontre du principe d'association. Il faut 
au contraire faire en sorte, par une chaîne de relations ordonnées, que le lecteur fasse 
lui-même l’association à partir de ses attentes. Il faut mettre en avant les termes qui 
vont susciter son besoin : par exemple, une publicité pour un médicament doit d'abord 
énoncer les maux concernés, puis accoler le nom du médicament qui prétend les 
soigner. Si le produit est déjà connu des consommateurs, il n'est pas nécessaire 
d'ajouter des informations trop précises. En définitive, plus un produit est familier des 
consommateurs, plus le texte doit être réduit. C’est pourquoi plus on avance dans le 
temps, plus les textes ont tendance à raccourcir. La longueur des premiers textes 
publicitaires s’explique donc à la fois par la mode du style « rationnel » et par la 
nouveauté des produits, qu’il est nécessaire d’introduire par de copieux 
développements.  

o loi de satisfaction ou d’émotion (emotion feeling tone, 情調律 qingdiaolü) : le sens 
artistique de la publicité peut produire un effet de contentement ou de joie (愉快 
yukuai). Le lecteur doit associer ce sentiment de satisfaction avec le produit. Cette 
association peut être puissante et durable au point de susciter l'achat. Inversement, un 
ratage artistique sera contre-productif, voire nuisible à la vente du produit. L'envoi 
d'échantillons gratuits, d’almanachs (目曆 muli), de modes d’emploi (手冊 shouce), 

                                                
2048 Wu, 1946 : 65-69 
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d’éventails 扇子 (shanzi) ou de serviettes (毛巾 maojin), est un autre procédé possible 
pour susciter le sentiment de satisfaction. Le lecteur se souviendra d’une compagnie 
généreuse.2049  

o loi de fusion (law of fusion) 融合律 (ronghelü) : elle implique l’identification du 
consommateur et de son expérience personnelle avec le produit, le nom de la 
compagnie ou du magasin.  

 
D’après ces quatre lois, la vue est donc loin d’être le seul ni le principal sens mobilisé : la 
publicité sollicite d’autres sens et fait appel aux émotions du consommateur. A la rigueur, la vue 
et l’intellect ne sont que des médiateurs pour éveiller les sens et les sentiments du lecteur.  

2) Un tournant visuel déplacé par l’historiographie récente  
 
Dans un article récent consacré à la publicité visuelle à la fin de la période impériale, les 
historiens Wu et Lien introduisent un déplacement sinon une révolution historiographique 
concernant l’idée de « tournant visuel » dans la publicité.2050 En replaçant l'histoire publicitaire 
dans le temps long (période Ming-Qing) et dans son contexte urbain spécifique, ils observent au 
contraire un tournant textuel, voire littéraire, au tournant des XIXème et XXème siècles.2051  
 
D'après ces auteurs, le tournant textuel recouvre trois dimensions : d'abord, l'usage du texte et des 
mots plutôt que des images ; ensuite, l'usage de textes littéraires à destination d'une élite cultivée 
et fortunée ; enfin, le recours à la publicité en deux dimensions (imprimée ou enseignes à plat), 
plutôt que des supports en trois dimensions ( 幌子 huangzi). On rappelle que ces supports qui 
prennent la forme de l'objet constituent une forme ancienne de publicité, utilisée depuis 
longtemps par les commerçants pour signaler leur boutique et matérialiser la nature de leur 
activité. Les deux premiers principes en particulier vont directement à l’encontre des conseils 
professionnels des années 1920 : comme on l’a vu dans la deuxième partie, ceux-ci préconisent 
l’usage intensif des images et l’emploi d’un langage simple et clair, bannissant le chinois 
classique et les métaphores poétiques.  
 
La thèse originale de Wu et Lien a plus d’un mérite. Elle invite d'abord à replacer l'histoire de la 
publicité dans la longue durée de l’histoire chinoise. Ils expliquent en effet ce tournant textuel 
paradoxal par trois facteurs historiques :  

4. L'urbanisation et les progrès de l'alphabétisation. Selon les auteurs, le tournant textuel 
dans la publicité s’appuie sur le recul de l'illettrisme au sein des populations urbanisées : 
d’après leurs sources, 30% de la population aurait reçu une éducation minimale et serait 
capable de lire voire d'écrire au tout début du XXème siècle.2052  

5. L’accroissement de la concurrence économique et commerciale, qui rend le texte 
nécessaire pour expliquer, développer, décrire, préciser les qualités propres à chaque 

                                                
2049 Wu, 1946 : 69.  
2050 Wu, Jen-shu, Ling-Ling Lien, Christian Henriot, et Wen-Hsin Yeh. “From Viewing to Reading: The Evolution of 
Visual Advertising in Late Imperial China”. In Visualising China, 1845-1965: moving and still images in historical 
narratives, 231‑266. Leiden; Boston: Brill, 2013. 
2051 Wu, Lien 2013 : 259.  
2052 Wu, Lien 2013 : 250-252 ; 258.  
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produit ou compagnie, pour aider ainsi le client à le distinguer de la concurrence et ne pas 
le confondre avec une marque rivale. Le tournant textuel s'expliquerait en somme par la 
compétition croissante entre commerçants et par la menace redoublée des imitations.2053  

6. L'adéquation du texte littéraire aux produits de luxe et à l'élite ciblée : le texte écrit dans 
une langue soutenue, utilisant le chinois classique, des références littéraires et des 
métaphores poétiques, s'adresse clairement à une élite cultivée et raffinée. Un tel texte 
crée une complicité entre le fabricant, son produit et son client. La capacité à lire une 
publicité littéraire et à en apprécier le raffinement est un signe de distinction sociale : elle 
démarque l'élite des masses populaires, à une époque où des produits à bas coût 
apparaissent peut-être, déjà sur le marché, et deviennent plus accessibles aux gens 
ordinaires.2054  

 
Au-delà, la thèse du « tournant textuel » suggère de replacer le texte et l’image dans leur contexte 
spatial spécifique (la rue, la ville) et de s’orienter vers des supports habituellement négligés : la 
publicité extérieure plutôt que la publicité imprimée dans la presse, qui monopolise actuellement 
l’attention des chercheurs. Par opposition aux journaux saturés de mots, la lecture et la littérature 
seraient ainsi plus adaptées à la publicité de rue : le texte détone dans un contexte extérieur qui 
sollicite les sens et les sensations, plutôt que la réflexion et la concentration.  
 
Si stimulante soit-elle, la thèse du « tournant textuel » appelle toutefois plusieurs nuances. Si les 
auteurs ont raison de l’inscrire dans le processus d'urbanisation en cours, ce « tournant textuel » 
ne se manifeste pas de manière uniforme dans toutes les villes chinoises, ni à toutes les périodes 
de leur histoire. A mon sens, le tournant textuel ne touche que certaines villes, de taille 
relativement modeste et/ou engagées dans une phase « primitive » d’urbanisation. Il ne concerne 
qu’une société urbaine peu sophistiquée, à une époque où la mobilité, la distance et la vitesse des 
déplacements restent réduites, où le temps d'attention et la disponibilité d'esprit des élites oisives 
et fortunées leur offrent le loisir de savourer cette littérature publicitaire. En revanche, dans un 
centre industriel et commercial comme Shanghai, où émergent progressivement une classe 
ouvrière et une classe moyenne qui manquent tantôt de temps, tantôt d'éducation, un nouveau 
« tournant visuel » est préconisé par les publicitaires « modernes » en vue d’élargir, sinon de 
massifier leur marché, dès les années 1920. En définitive, le tournant textuel observé par Wu et 
Lien n'est à mon avis qu'une transition éphémère et élitaire de la publicité « ancienne », déjà 
visuelle et tridimensionnelle, vers une publicité nouvelle ou nouvellement/autrement visuelle - 
visuelle autrement. Cette « modernité » publicitaire adopte en effet de nouvelles formes de 
visualité, qu’elle justifie par d’autres raisons et qui fondent une culture urbaine de consommation 
de masse. Si le tournant textuel est bien avéré et durable dans d'autres villes en Chine, plus 
secondaires et moins exposées aux influences étrangères, il n’est guère visible ou n’est que 
temporaire dans cette métropole bourdonnante et multiculturelle qu’est Shanghai.  
 
La thèse du tournant textuel a d’autres fragilités. L'idée que la publicité « textuelle » (dite 
« traditionnelle ») dans la rue aurait influencé la publicité « moderne » dans la presse trahit une 
méconnaissance de la fabrique publicitaire, de l'histoire globale de la publicité « moderne » et de 
ses liens organiques avec la presse. Comme on l’a montré dans le troisième chapitre, la modernité 
                                                
2053 Wu, Lien, 2013 : 252-256.  
2054 Wu, Lien, 2013 : 256.  
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publicitaire est littéralement née de/dans la presse et a accompagné les débuts du journalisme 
« moderne ». L’article ne fournit aucune preuve tangible, ne s’appuie sur aucune archive, pour 
appuyer cette hypothèse d'une influence unilatérale de la rue vers la presse : or, les formats et les 
discours publicitaires dans la presse sont avant tout influencés par les techniques et les 
contraintes de production des journaux « modernes ». 2055  La question des influences est 
indécidable, parce qu’elle est mal posée : comme l'énigme de l'œuf et de la poule, elle est 
condamnée à rester sans réponse.  
 
La réflexion des auteurs est également biaisée par leur vision binaire qui oppose de manière 
simpliste « tradition » et « modernité ». Ces qualificatifs sont d'emblée postulés sans être jamais 
décrits, définis, explicités, ni a fortiori, remis en question. Or, ces notions font problème. Qu'est-
ce qu'une publicité « traditionnelle » ou « moderne » ?2056 Au lieu de poser une dualité tranchée, 
on propose ici de se demander ce qui est propre à la publicité « ancienne » (avant les années 1920 
à Shanghai) et ce qui est spécifique la publicité « nouvelle » à partir des années 1920.2057 Comme 
l'observent à juste titre Wu et Lien, la publicité ancienne part d'un besoin existant tandis que la 
publicité nouvelle crée un besoin ou un désir : c'est ici l'une des fonctions essentielles assignées à 
la publicité par les professionnels et les manuels de l’époque.2058 Découlant de ce premier 
principe, la publicité ancienne est respectueuse, soumise, discrète voire passive : elle attend que 
le client vienne de lui-même. Au contraire, la publicité nouvelle est active, dynamique, voire 
« agressive » : elle va au-devant d’un consommateur qui ne se déplacerait pas spontanément. 
Autrement dit, elle part à la conquête de son marché, et remplace le client oisif par un 
consommateur captif. Ce changement de stratégie explique l’apparition des titres et des appeals, 
des slogans et des phrases d'accroche, et plus généralement, l’ensemble du vocabulaire 
professionnel qui exprime cette volonté nouvelle d’aguicher le consommateur. C’est aussi 
pourquoi les premiers professionnels insistent sur l’importance de présenter habilement le 
produit : pour ne pas choquer le client habitué au respect et à la circonspection, le discours 
publicitaire doit être suffisamment subtil pour laisser croire au consommateur qu’il décide par 
lui-même.2059 Le style suggestif est l’héritier direct de ce principe.  
 
On rejoint toutefois les auteurs lorsqu'ils observent la permanence du tournant textuel, des 
formules respectueuses et du chinois classique dans les publicités dites « modernes » des grands 
magasins de Shanghai dans les années 1910-1920 (Sincere, Wing On). 2060  Les manuels 
publicitaires postérieurs éclairent cette permanence : comme on l’a vu, le style de « l'annonce » 
ou de la « propagande » est particulièrement adapté à ce type de publicité.2061 En outre, ces 
magasins ciblent à l'origine une élite chinoise, voire étrangère. Les grands magasins ne sont pas 

                                                
2055 Pour un examen approfondi des circulations entre publicités imprimée et urbaine, voir le septième chapitre 
(deuxième partie).  
2056 Dans le dernier chapitre de cette thèse (chapitre 7), on aura l'occasion de revenir sur cette supposée rupture entre 
tradition/modernité publicitaire : forgée d'abord par les pionniers en quête de légitimité, elle est souvent reprise, mais 
souvent mal comprise, par l'historiographie actuelle.  
2057 Les termes « ancien » et « nouveau » sont préférables à « traditionnel » et « moderne » : ils apparaissent plus 
neutres et moins porteurs de préjugés, tantôt positifs, tantôt négatifs.  
2058 Kuai, 1928 ; Su 1929 ; Lu, 1940 ; Wu 1946.  
2059 Bacon, 1929 : 762. 
2060 Wu, Lien, 2013 : 262-264.  
2061 Lu, 1940 : 70. 
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d’ailleurs pas les seuls à maintenir ces formules de politesse. En 1914, nombreuses sont les 
publicités à interpeller respectueusement le lecteur, en utilisant la formule consacrée « 諸君 » 
(zhujun) (Ladies and Gentlemen). Les compagnies chinoises comme 天經洋行  (Tianjin 
yanghang) (http://madspace.org/Press/?ID=234) ne sont pas les seules à marquer leur respect : 
Scott's Emulsion et d’autres annonceurs étrangers se conforment à cette même pratique 
(http://madspace.org/Press/?ID=100). Comme on l’a déjà montré, Carl Crow lui-même conseille 
de maintenir un langage respectueux et de ne pas tomber dans la vulgarité.2062 De manière plus 
générale, la publicité est un monde complexe : ses formes et ses styles sont divers et ne se 
succèdent pas de manière linéaire. En-deçà des grandes ruptures et des « tournants », les formes 
et les styles se chevauchent et coexistent, partout et en permanence.  

3) Prendre la mesure du tournant visuel dans la publicité à Shanghai : trois niveaux d’observation 
 
Pour remettre le tournant visuel à sa place, on propose enfin d’en prendre concrètement la mesure 
à partir de nos propres matériaux, dans la presse (Shenbao) et les rues de Shanghai (archives 
municipales, photographies). Ce tournant peut être observé à trois niveaux : les représentations et 
les procédés discursifs, d’abord ; les supports et médiums, ensuite ; les produits et les pratiques 
de consommation, enfin.  

Un tournant visuel dans les représentations publicitaires ?  
 
Pour mesurer rigoureusement la part du « visuel » dans la publicité à Shanghai et son évolution 
sur la longue durée 1905-1949, il est d’abord nécessaire de préciser ce qu’on entend par 
« visuel ». Comme on l’a déjà amplement expliqué dans la deuxième partie, la dimension visuelle 
des publicités peut se manifester à travers les éléments suivants :  
 

§ Image du produit (B1) 
§ Logo/trademark (B2) 
§ Illustration (image figurative représentant des personnages, en situation ou non, des 

scènes de vie, des paysages ou tout autre décor) (B3) 
§ Cadre/bordure (B4) 
§ Autres dispositifs visuels (B5) :  

o Jeux sur la typographie et/ou la ponctuation ;  
o Jeux sur les lignes, le mouvement de l’image et la composition (mode de la 

diagonale, par exemple) ;  
o Couleurs, jeux sur les ombres et effets de contrastes  

 
Le lecteur se souvient qu’on a déjà réalisé ces mesures pour les analyses de la deuxième partie (cf. 
P5-II-B). On ne reviendra pas ici sur les analyses chiffrées : on se contentera de reprendre les 
graphiques pour mieux périodiser ces mutations visuelles et en tirer des conclusions spécifiques 
sur le supposé « tournant visuel » dans les représentations publicitaires 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=203).  
 

                                                
2062 Crow, 1927 : 119/5. 
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On rappelle d’abord qu’une évaluation intuitive du partage entre éléments visuels et textuels des 
surfaces publicitaires montre que le textuel l’emporte très visiblement sur le visuel jusqu’en 1924 
(entre 50 et 75% de la surface). A partir de 1924, la part de visuel et/ou d’espace vide et le textuel 
n’occupe plus que 25 à 50% de l’espace. Toutefois, on a souligné que ce processus de réduction 
textuelle n’était ni linéaire, ni universel : le textuel reprend de l’importance à la fin de la période. 
Certaines publicités maintiennent même jusqu’en 1949 des textes très longs et très condensés 
(http://madspace.org/Press/?ID=348, http://madspace.org/Press/?ID=200, 
http://madspace.org/Press/?ID=325).  
 
En 1914, les illustrations sont rares : comme on l'a déjà signalé, les images figuratives sont 
reléguées à des pages précises. Elles sont surtout le fait de puissantes compagnies 
pharmaceutiques étrangères (Sanatogen : http://madspace.org/Press/?ID=126, Scott : 
http://madspace.org/Press/?ID=100, Toa & Company : http://madspace.org/Press/?ID=127, 
B.A.T. : http://madspace.org/Press/?ID=164). Les reproductions de produits ou d’emballages 
prédominent (Waterbury Compound : http://madspace.org/Press/?ID=217, Doctor Lowes 
Longlife Pills : http://madspace.org/Press/?ID=219, Lager Beer : 
http://madspace.org/Press/?ID=174). Les trademarks sont de première importance : c'est souvent 
le seul élément visuel pour les publicités industrielles (Onoda Cement : 
http://madspace.org/Press/?ID=175). On observe peu d’efforts typographiques, de jeux sur les 
lignes ou les contrastes.  
 
En 1924, les images de produits ou d’emballages (Chamberlain : 
http://madspace.org/Press/?ID=275; Kepler : http://madspace.org/Press/?ID=106, Klim Milk : 
http://madspace.org/Press/?ID=143, De Witt : http://madspace.org/Press/?ID=131, Capital A 
cigarettes : http://madspace.org/Press/?ID=179, Victory Cigarette : 
http://madspace.org/Press/?ID=181) et les trademarks (Asia Life Insurance : 
http://madspace.org/Press/?ID=236 ; B.A.T. : http://madspace.org/Press/?ID=183 ; B.M. & Co. : 
http://madspace.org/Press/?ID=274) restent des éléments visuels essentiels. Les illustrations 
(images figuratives) se multiplient mais restent encore cantonnées à des pages précises, plutôt en 
fin de journal (Philips, p.16 : http://madspace.org/Press/?ID=118; Nanyang Brothers Tobacco, 
p.19 : http://madspace.org/Press/?ID=177; Scott’s Emulsion, p.20 : 
http://madspace.org/Press/?ID=103). Les publicitaires jouent encore peu sur les lignes, qui restent 
très régulières et monotones. En revanche, on observe un effort nouveau sur la typographie, à 
travers la diversité des tailles et des polices de caractères (Nanyang Socks : 
http://madspace.org/Press/?ID=241), et sur les effets contrastes (Bovril : 
http://madspace.org/Press/?ID=281, Himrod : http://madspace.org/Press/?ID=269; Standard 
Clock : http://madspace.org/Press/?ID=240, Isola Thermos : http://madspace.org/Press/?ID=238, 
Popular Tea Set : http://madspace.org/Press/?ID=239). Les bordures se généralisent aussi : tantôt 
simple cadre d'épaisseur variable, servant à séparer et démarquer du voisinage (Kofa : 
http://madspace.org/Press/?ID=273, Stearns : http://madspace.org/Press/?ID=264), 
tantôt véritables bordures ornementales, très travaillées, soignées et raffinées (Jiufu company 九
福 公 司  : http://madspace.org/Press/?ID=259; Taihe Dispensary : 
http://madspace.org/Press/?ID=260, Glaxo : http://madspace.org/Press/?ID=140; Bovril : 
http://madspace.org/Press/?ID=281).  
 
En 1934, les trademarks (http://madspace.org/Press/?ID=296) et les emballages isolés reculent au 
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profit des situations illustrées, qui occupent les premières pages, couvrant parfois la page entière, 
et se diffusent à l'ensemble du journal (Maskee, p.1 : http://madspace.org/Press/?ID=186; China 
Publishing House, p.4 : http://madspace.org/Press/?ID=130; Zhuanghua Wool Company, p.22 : 
http://madspace.org/Press/?ID=301). Les lignes restent très régulières et statiques, en dehors de 
rares tentatives pour briser la continuité en imposant une disposition oblique, peut-être inspirée 
du futurisme italien (Great China Dispensary : http://madspace.org/Press/?ID=256; International 
Dispensary : http://madspace.org/Press/?ID=285). En revanche, les publicitaires rivalisent de 
créativité au niveau des bordures (Pastille Valda : http://madspace.org/Press/?ID=253), des effets 
de contraste (Great Eastern Dispensary : http://madspace.org/Press/?ID=249; International 
Dispensary : http://madspace.org/Press/?ID=248) et des jeux typographiques (Tiger Balm : 
http://madspace.org/Press/?ID=251; Foci Pharmacy : http://madspace.org/Press/?ID=291; Taihe 
Pharmacy : http://madspace.org/Press/?ID=250; International Dispensary : 
http://madspace.org/Press/?ID=132).  
 
En 1941, les images de produits et les illustrations restent bien présentes, en priorité pour les 
médicaments (De Witt : http://madspace.org/Press/?ID=128), les cigarettes (My Dear : 
http://madspace.org/Press/?ID=306) ou l’alimentation (Maling Canned Food : 
http://madspace.org/Press/?ID=318). Toutefois, les publicités textuelles exploitent désormais plus 
résolument d'autres dispositifs visuels pour compenser l'absence d'images (Doan Backache & 
Kidney Pills : http://madspace.org/Press/?ID=315; New Star Research Laboratories : 
http://madspace.org/Press/?ID=347, Yiwentai Dancing Hall : http://madspace.org/Press/?ID=339), 
ou pour se démarquer dans un contexte de surpopulation publicitaire.2063 Sur les pages les plus 
denses, saturées de publicités, les jeux typographiques, les effets de contrastes et surtout les 
bordures renforcées servent à séparer les publicités purement textuelles de leur voisinage. Ces 
dispositifs visuels sont privilégiés par les divertissements, finance, éducation, petites annonces 
(http://madspace.org/Press/?ID=351).  
 
En 1949, l'usage de ces dispositifs visuels non figuratifs se généralise. Ces dispositifs sont 
souvent d’anciens procédés, ressaisis et adaptés aux nouveaux besoins ou attentes, pour renforcer 
les images ou en compenser l’absence. La bordure se systématise, même si elle reste privilégiée 
par les publicités de types « annonces » ou les vœux du Nouvel An.  
 
En définitive, le visuel ne se réduit pas à l’image figurative, ni à l’image en général. Cette étude a 
montré la diversité et l’évolution des procédés possibles pour conférer une dimension « visuelle » 
aux publicités. Le recul de l'illustration figurative au profit d'autres dispositifs n’annonce pas 
forcément un « contre-tournant » visuel. Il n’est pas non plus signe de régression, ni forcément 
synonyme de restriction des moyens investis dans la publicité en période de crise ou d'austérité. Il 
peut aussi marquer un changement de style ou de goût : la quête d'une publicité plus sobre ou un 
mouvement vers l’abstraction, rendu possible sinon nécessaire, par la familiarité croissante des 
consommateurs avec les produits et les techniques publicitaires éprouvées.  

Un tournant visuel au niveau des supports publicitaires ?  
 

                                                
2063 Sur la démographie publicitaire, revoir le premier chapitre.  
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La place du visuel peut ensuite être évaluée à l’aune du médium. Le rôle de la vue varie selon les 
supports et les dispositifs utilisés par les publicitaires. Dans la presse, la vue est inévitable et 
omniprésente : elle est implicitement nécessaire pour lire des textes et regarder les images. Elle 
est ouvertement sollicitée dans de nombreuses publicités du Shenbao qui invitent le lecteur à se 
méfier des contrefaçons, suivant l’exemple de B.A.T., et à bien identifier la marque à partir de 
son nom et son logo : Toa & Company en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=127), Kepler en 
1924 (http://madspace.org/Press/?ID=106), les Laboratoires Midy en 
1934 (http://madspace.org/Press/?ID=191), Parker Pen la même année 
(http://madspace.org/Press/?ID=209), ou le dentifrice de la compagnie Zhongxinghang (中興行) 
en 1949 (http://madspace.org/Press/?ID=358).2064 Néanmoins, comme on l’a montré plus haut, la 
littérature professionnelle précise qu’une bonne publicité doit aussi stimuler les autres sens du 
lecteur (ouïe, odorat, goût, toucher).2065 Cette publicité pour Great China Rubber Factory en 1934 
par exemple suggère par la seule image un bruit de fanfare assourdissant 
(http://madspace.org/Press/?ID=150). Le style « suggestif » ou émotionnel, le taste ou le beauty 
appeal, transforment ce conseil en impératif.  
 
Dans la rue, la vue est directement concurrencée par d’autres sens. Dès 1921, elle se manifeste à 
travers les difficultés éprouvées par un boutiquier pékinois qui s’efforce de traduire son enseigne 
en anglais (http://madspace.org/Photos/?ID=34352) : le message incompréhensible prouve que le 
texte a été transposé à partir d’une connaissance purement phonétique de l’anglais. Les 
commerçants shanghaïens ne sont pas épargnés par ces difficultés linguistiques. Dès 1894, le 
flâneur Clark s’amusait des erreurs grammaticales qu’il traquait sur les enseignes de tailleurs ou 
de barbiers.2066 Dans les années 1930, la propagande sonore et mobile de W.H. Jansen A.S.C. 
(Visual and Audible Education) (http://madspace.org/Sketches/?ID=33) ou de China Soap 
Company, les messages radiophoniques diffusés à la sortie des lieux de promenade ou de 
divertissements par le camion de Millington, Ltd et d’autres promoteurs individuels, révèlent 
l’importance nouvelle que prend l’audition dans les rues de Shanghai.2067 Par ailleurs, la musique 
et les bruits de la rue, dont se plaignent régulièrement les observateurs étrangers, valorisent l’ouïe 
sur les autres sens, et peuvent interférer avec la réception des publicités extérieures : 
 

Perusing our daily papers, we, in a report of a Municipal Council Meeting, with a 
letter from H.I. German Majesty’s Consul-General to the Municipal Council, 
complaining of the “noise made by the loading and unloading of steamers, which 
goes on by night as well as by day, and frequently on Sundays, and of the shouting 

                                                
2064 A propos des contrefaçons dont fut victime B.A.T., revoir Sanger, 1921 : 66.  
2065 Bacon, 1929 : 761.  
2066 “Anglo-Chinese Signboards”, in J. D. Clark, Sketches in and around Shanghai, Etc., Shanghai: Printed at the 
‘Shanghai Mercury’ and ‘Celestial Empire’ Offices, 1894. p.80-88. 
2067 Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen A.S.C. (Visual and Audible Education). Cinema 
exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). / The China Soap 
Company, Limited. Advertising by Means of Cinematograph Displays. 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 
(0360-0367). / Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited. 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 
(0194-0199) / Advertising Radio Broadcasting Vans. F. Gottschalk. 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0181-
0184). 
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of coolies employed in carrying goods, and which are a constant annoyance and 
inconvenience”.2068  

 
Under the traffic conditions, it is not surprising that the most important part of a 
motor car is its horn. (…) Screeching gramophones and static radios add to the 
bedlam of noise issuing forth from shops along the retail thoroughfare combine 
with the riot of rasping music from Chinese brass bands.2069  

 
Au-delà des plaintes teintées de préjugés coloniaux, les publicitaires étrangers ne poussent guère 
la réflexion sur les possibilités offertes par la publicité sonore à Shanghai. Les manuels 
publicitaires américains vont beaucoup loin : ils cherchent à mesurer avec précision le niveau 
sonore relatif des espaces urbains, suburbains et ruraux dans les années 1930.2070 Le refus 
systématique que les autorités municipales opposent à ce genre de dispositif sonore, source 
supplémentaire de bruit, de distraction et de confusion, explique peut-être que les publicitaires à 
Shanghai soient restés orientés vers des dispositifs visuels plus classiques :  
 

On account of the noise and distraction created, with the attendant possibility of 
disruption of traffic, the reproduction of music and the use of loud speakers in the 
streets must be regarded as objectionable.2071  

 
La vue reste toutefois prédominante par rapport aux quatre autres sens. Elle est privilégiée pour 
les affiches, les panneaux et d’autres dispositifs visuels, en particulier lumineux, qui constituent 
les supports extérieurs majoritaires tout au long de notre période.2072 On a suggéré plus haut que 
la visualité supérieure des affiches et des panneaux était une adaptation aux conditions de la vie 
urbaine (distance, mobilité, temps d’attention limité). Les professionnels étrangers répètent à 
l’envi que les images sont un remède inespéré à l’illettrisme massif en Chine. Toutefois, ils 
n’évoquent jamais l’idée que d’autres sens pourraient être sollicités pour surmonter ce problème 
social. Le toucher, le goût et l’odorat restent très peu exploités par les publicitaires à Shanghai. 
S’il était courant de venir palper la marchandise chez le boutiquier local, le toucher semble au 
contraire régresser avec la « modernité » publicitaire : le consommateur anonyme se contente 
désormais d’observer le produit à distance, à travers la vitrine d’un grand magasin, mis à plat sur 
un panneau publicitaire ou sur une page de journal. Si les archives municipales évoquent parfois 
des affiches arrachées, des panneaux volontairement détériorés ou d’autres formes de vandalisme 
publicitaire, les photographies ne montrent jamais de passant en contact direct avec les supports, 
même s’ils sont parfois très proches des publicités au ras du sol 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34244).2073  

                                                
2068 “Chinese Noises”, in Clark, J. D. Sketches in and around Shanghai Etc. (99-103). Shanghai: Printed at the 
“Shanghai Mercury” and “Celestial Empire” Offices, 1894. 
2069 Arnold, Julean H, "Walking to My Office in Shanghai", February 29, 1936 (p.4, 12). Register of the Julean 
Herbert Arnold Papers, 1905-1946. Box 3 (Speeches). Hoover Institution Archives. Stanford University. Stanford.  
2070 Hoyle, 1936 : 37, 35.  
2071 Advertising Radio Broadcasting Vans, John. C. Vanderhood, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0185-
0193).  
2072 Crow, 1927 : 116/3. Crow, 1937 : 40. Kuai, 1928 : 37-39. Bacon, 1929 : 756-757.  
2073 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (article 6). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. 
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En dehors du concours de pâtisserie imaginé par Carl Crow pour promouvoir les raisins secs, 
d’une invitation à goûter un échantillon de cacao distribué gratuitement par voie postale, des 
livres de recettes proposés par Royal Baking Powder (http://madspace.org/Press/?ID=317) ou 
A.C. Row Company, les dispositifs gustatifs restent exceptionnels à Shanghai.2074 Par contraste, 
les publicitaires américains multiplient les expérimentations sensorielles auprès des 
consommateurs, directes ou médiatisées par la presse. Dès les années 1920-1920, l’agence 
publicitaire J. Walter Thompson multiplie les observations, les sondages et les études de marché 
sur le terrain, les cuisines expérimentales (testing kitchen) ou les livres de recettes, les stands de 
dégustation de chocolat ou autres friandises installés à la sortie des écoles, des marchés ou des 
grands magasins.2075  

Un tournant visuel dans les produits et les pratiques de consommation ?  
 
La place du visuel peut enfin être évaluée à un dernier niveau, le plus proche des 
consommateurs : celui des produits et des pratiques de consommation. La vue n’est pas isolée et 
ne fonctionne pas seule : il est nécessaire de la replacer dans un système sensoriel plus global et 
de l’étudier en relation avec les autres sens. Cette dernière étude s’efforce de mesurer 
l’importance relative des différents sens en fonction des produits qui les sollicitent. On peut ainsi 
distinguer trois catégories de produits :  
 

v Les produits spécialement dédiés à la vue :  
o les lunettes, qui sont d’abord utilisées comme un accessoire d’apparat et un signe 

de distinction sociale, plus que pour corriger les déficits de la vue et améliorer 
l’acuité visuelle. En 1919, l’attaché commercial constatait que les lunettes 
restaient un objet d’apparat, mais entrevoyait les potentialités de ce marché à 
l’avenir. 2076  Ces prédictions semblent se vérifier dans plusieurs publicités 
extraites de nos échantillons du Shenbao, dès 1914 
(http://madspace.org/Press/?ID=216 ; http://madspace.org/Press/?ID=127) et 
surtout en 1941 (http://madspace.org/Press/?ID=307), où le discours joue sur le 
double sens du mot « vision » : pour un homme d’affaires, avoir une bonne vue 
est une condition essentielle, qui garantit une vision clairvoyante et la réussite 
économique de son entreprise.  

o les autres instruments optiques, notamment le matériel photographique et 
cinématographique, connaissent un succès croissant à Shanghai dans les années 

                                                                                                                                                        
Règlement sur les enseignes (article 14). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). Annexe 3 
au Bulletin du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 14). Shanghai, 20 juin 1938. Source : 
SMA (FC), U38-4-1123 (1982). Advertising Boards & Hoardings. Hau Kee & Company. Breakage of Advertising 
Sign-boards (During the Military Display - May 6). 1935. Source : SMA (SMC), U1-14-3255 (1869-1874).  
2074 Crow, 1937 : 209-210, 211-212. / Letter from Albert C. Row Company (Marketing - Sales Promotion) to Alonzo 
Bland Calder. “Chinese Cook Books”. Shanghai, June 4, 1931. Source : Alonzo Bland Calder Papers, 1911-1956. 
Box 45. Hoover Institution Archives, Stanford University, Stanford, California.  
2075 J. Walter Thompson Company. Account Files. “Libby McNeill and Libby, 1919-1975.” Box 30 ; “Peter Cailler 
Kohler Swiss Chocolate Co., 1906-1925.” Box 35. David M. Rubenstein Rare Book & Manuscript Library. Duke 
University, Durham, NC. 
2076 Weekly Report for the Week ended June 29, 1918. Julean Arnold Papers (1916-1940). Box 4 (1916-1920), folder 
2. Hoover Institution Archives. Stanford University, Stanford. 
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1920-1930, même s’ils restent restreints à une élite et peu présents dans nos 
échantillons du Shenbao (http://madspace.org/Press/?ID=321).  

o les livres, les revues et magazines sont relativement bien représentés dans le 
Shenbao : comme on l’a montré dans le chapitre précédent, les publicités pour 
maisons d’édition ou livres indépendants prolifèrent à partir de 1934 
(http://madspace.org/Press/?ID=130, http://madspace.org/Press/?ID=245, 
http://madspace.org/Press/?ID=151, http://madspace.org/Press/?ID=206, 
http://madspace.org/Press/?ID=246, http://madspace.org/Press/?ID=247, 
http://madspace.org/Press/?ID=348, http://madspace.org/Press/?ID=284).  

o les spectacles et divertissements qui sollicitent la vue - entre autres sens (théâtre, 
cinéma, jardins d’attraction) prennent également leur essor dans les années 1930-
1940 (http://madspace.org/Press/?ID=349).  
 

v Les produits qui sollicitent les quatre autres sens :  
o l’ouïe : médicaments contre les troubles de l’audition 

(http://madspace.org/Press/?ID=262), phonographes, disques ou instruments de 
musique (http://madspace.org/Press/?ID=226, 
http://madspace.org/Press/?ID=120). Toutefois, comme on l’a montré dans le 
chapitre précédent (P4), ces objets de culture sonore sont peu ou tard représentés 
dans nos échantillons du Shenbao.  

o l’odorat et le goût : comme on l’a déjà montré, les publicités pour les produits 
comestibles (aliments et surtout boissons, alcoolisées ou non), sont nombreuses 
dans le Shenbao ; les cigarettes sollicitent également l’odorat et le goût ; les 
produits d’hygiène et les cosmétiques (crèmes et savons parfumés) manifestent 
une préoccupation nouvelle pour l’odeur et la texture de la peau.  

o le toucher reste un sens méprisé, à l’image de sa position sociale en général : 
seuls les vêtements et les textiles, et plus encore, les cosmétiques, leur donnent 
droit de cité dans les espaces publicitaires. Ces produits et les discours qui les 
accompagnent expriment toute l’ambivalence de la société urbaine et hygiéniste à 
l’égard de ces deux sens que sont l’odorat et le toucher, à la fois bannis mais 
revenant toujours de manière obsédante.  

 
v Des produits qui suggèrent une sorte de « sixième sens » plus implicite, ou qui relèvent 

de la sensation de bien-être physique ou moral, du confort et du plaisir, des émotions et 
des sentiments (joie, plaisir, bonheur, peur, tristesse, angoisse). Outre les médicaments, 
les aliments et les boissons, on peut inclure les produits relatifs au plaisir ou au loisir 
(tabac, alcools, divertissements), à la sécurité matérielle ou morale (finance, banques et 
assurance). De manière générale, on constate un glissement de la peur ou de l’austérité 
(jusqu’aux années 1930) vers la quête du bien-être, de la sécurité et du plaisir, voire de 
l’humour, à la fin de la période.  
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Un ou des tournants visuels ?  
 
En conclusion, plutôt qu'un tournant visuel au singulier, n'y a-t-il pas des tournants visuels au 
pluriel ? Si l'on peut parler de tournant visuel, il se manifeste moins par la généralisation des 
images figuratives (images de produits/emballages ou situations/scènes de vie illustrées) que par 
la pluralité de dispositifs visuels et de leurs combinaisons possibles. Si les images (produits ou 
situations) progressent incontestablement entre 1914 et 1949, cette progression n'est ni linéaire, ni 
uniforme. Elle n'est pas linéaire, d’abord : si les images de tous types se multiplient de 1914 à 
1934, elles stagnent voire déclinent à la fin de la période, en particulier en 1941. Le 
renchérissement du coût du papier, de l'encre et de la main d’œuvre artistique peut expliquer cette 
« régression » visuelle. D'autres dispositifs de substitution sont alors imaginés pour combler 
l'absence d'images : des représentations plus abstraites, une créativité typographique débordante, 
une composition plus soignée, un travail sur les lignes, l'orientation et le mouvement de l'image, 
sur les couleurs ou plus exactement les contrastes (noir/blanc/gris) dans la presse quotidienne. Le 
recul des illustrations réalistes n’est pas forcément, ou pas seulement, le résultat d’une contrainte 
technique ou économique : il peut aussi exprimer un choix esthétique. Enfin, le retrait des images 
figuratives à la fin de la période pourrait également s'expliquer par les progrès de l'alphabétisation. 
Si les pionniers de la publicité justifiaient l'emploi des images par l'illettrisme massif en Chine, de 
tels procédés deviennent superflus à mesure que s'élève le niveau d'éducation de la population.  

Tournant visuel ou sensoriel ?  
 
Remettre le « tournant visuel » à sa place implique aussi d’articuler la vue aux autres sens : de la 
replacer dans un système des sens plus global, dans le régime sensoriel propre à Shanghai, en 
particulier, et à la modernité urbaine en général. Cette démarche conduit à relativiser le « tournant 
visuel » prôné par les publicitaires contemporains et reformulé par l’historiographie récente. Si la 
plupart des sources de l’époque et des travaux récents tend à surestimer la vue, on a voulu 
montrer dans cette dernière partie que d’autres sens la concurrencent. La primauté de la vue peut 
être explicitement contestée et mise en doute dans les publicités. Comme on le verra dans un 
prochain chapitre, une publicité pour les cigarettes Chesterfield publiée dans le North China 
Daily News présente la vue comme un sens trompeur dont il faut se méfier.2077 La marque de 
cigarettes invite à se fier davantage au goût, qui émerge comme son principal rival et s’impose 
progressivement avec l’industrie alimentaire. Si l’odorat et le toucher restent à la fois méprisés et 
redoutés par la société, les cosmétiques et les produits d’hygiène leur offrent une place inespérée 
dans le monde de la consommation à partir des années 1930. Un renversement ou une 
reconfiguration inattendu de la hiérarchie sensorielle est en marche : la valorisation du goût par la 
publicité moderne compense peut-être la perte de contact direct par le toucher dans un marché 
anonymé par la mondialisation. La percée de ce nouveau sens accompagne la quête du bien-être 
et du plaisir, au sein d’une culture plus raffinée des émotions et des sentiments encouragés par la 
publicité suggestive. Pour autant, le monde des représentations n’autorise pas même la revanche 
imaginaire des sens déclassés : en dehors des cosmétiques, le toucher et l'odorat n’ont guère leur 
place dans la publicité comme dans la société « modernes ». Dans la presse comme dans les rues 

                                                
2077 Pour une étude croisée entre le quotidien chinois Shenbao et le journal britannique North China Daily News, voir 
le septième chapitre (première partie).  
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de Shanghai, ces deux sens restent très en retrait. Ils sont bannis par les nouvelles conditions de 
distribution (vitrines et grands magasins) et les nouveaux canaux de communication, qui 
privilégient la distance et la médiation sur la proximité et le contact immédiat. Médiatisés par la 
vue, suggérés par le mot ou l’image, ils ne peuvent rivaliser avec ces sens « nobles » que restent 
la vue, et dans une moindre mesure, l’ouïe et le goût.  
 
En conclusion de cet épilogue, les enjeux du tournant visuel ou sensoriel sont reformulés dans 
l’arborescence ci-joint (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=138).2078 

Epilogue 
 
Avec la notion de paysage, ce cinquième chapitre a proposé une première alternative à la notion 
éculée de représentation. Face à la platitude et la monotonie relatives de cette notion, le concept 
de paysage apparaît en effet plus riche et plus subtil : il revêt des sens pluriels et de multiples 
dimensions, il se décline à différents niveaux et peut être observé à plusieurs échelles.  
 
A un premier niveau, la notion de « paysage » recouvre celle d'environnement. La première partie 
de ce chapitre a ainsi montré que la publicité « moderne » contribue à l'émergence relativement 
précoce d'un « sentiment du paysage » à Shanghai au tout début du XXème siècle, qui s'affirme 
dans les années 1920. Cette conscience esthétique des paysages urbains émane d'abord des 
autorités municipales, et dans une moindre mesure, d'une « opinion publique » monopolisée par 
les élites étrangères, puis chinoises. Ces préoccupations environnementales contraignent la 
géographie publicitaire : on cherche à préserver les espaces résidentiels et « naturels » de toute 
« nuisance » publicitaire, voire à cantonner cette présence publicitaire dans une zone autorisée 
strictement délimitée (Concession française). Toutefois, la hantise esthétique et l'obsession du 
zonage s'assouplissent au fil du temps. Les autorités affinent leur vision et ajustent leurs décisions 
au cas par cas, en tenant compte de la configuration urbaine propre à chaque artefact : sa 
situation (nature du quartier), son site (type de rue), son support, ses matériaux et de son mode de 
fixation (point d'ancrage). De leur côté, les publicitaires professionnels s'approprient très tôt 
l'argument esthétique : pour se légitimer et infléchir les autorités municipales, ils prétendent 
contribuer à l'embellissement des paysages urbains. Par analogie avec la rue, on a tenté 
d’identifier plusieurs types de paysages éditoriaux et de configurations paginales dans la presse. 
L'écosystème de la « grille » et de la « mosaïque » (qui rappelle les panneaux « modernes » dans 
la rue) succède ou chevauche celui des « colonnes » et des « bandes » (qui rappellent les 
enseignes verticales ou horizontales dans la rue). L'un ne remplace pas l'autre : si les publicités 
« modernes » déforment progressivement les structures classiques du journalisme, les deux 
environnements continuent de cohabiter sur les pages du Shenbao. Dans la presse comme dans la 
rue, la publicité est conditionnée - mais non déterminée - par son environnement, à toutes les 
échelles : de sa situation (quartier, section de journal) à son site (rue, page ou section de page). 

                                                
2078 Pour des raisons de lisibilité, il est conseillé de consulter l’arbre en ligne sur la plateforme « X-Mind » et/ou de le 
télécharger après installation de l’application. L’image proposée sur MADSpace n’est qu’une capture d’écran à visée 
illustrative : elle ne permet en aucun cas d’explorer finement l’arborescence. Cette remarque est valable pour tous les 
arbres cités dans cette thèse.  



 690 

Cette relation n’est pas unilatérale : en retour, la publicité impacte son environnement, et 
contribue à façonner les paysages éditoriaux ou urbains.  
 
À un deuxième niveau, la notion de « paysage » recouvre le terme technique de copy (épreuve) 
publicitaire. Le deuxième chapitre s'est alors efforcé de confronter systématiquement les 
principes théoriques de la copy idéale, telle qu’elle est définie dans les manuels de l'époque, aux 
publicités « réelles » observables dans le Shenbao. Si les manuels prescrivent que la copy idéale 
doit réduire au maximum son texte et renforcer les éléments visuels (image du produit, 
illustration, logo) afin de mieux informer, éduquer ou toucher le consommateur, on a montré que 
ce modèle s'applique tardivement et inégalement aux publicités du Shenbao. Son adoption varie 
selon les périodes, les secteurs productifs, la nationalité ou la stratégie de chaque annonceur. Si 
les cigarettes et le secteur pharmaceutique sont à l'avant-garde de la copy « modèle », cet idéal ne 
s'applique pas uniformément au sein de ces deux secteurs. Inversement, des annonceurs relevant 
de secteurs « déviants » (éducation, finance ou transports) s’y conforment parfois de manière 
inattendue. Enfin, ce processus de normalisation n'est ni linéaire, ni irréversible. Les écarts à la 
norme suggèrent une adaptation au contexte chinois, voire l'invention d'un modèle publicitaire 
proprement shanghaien, plutôt qu'un « retard » ou une incapacité des publicitaires chinois à 
mettre en pratique les normes élaborées par des professionnels étrangers, notamment 
américains.2079  
 
A un troisième niveau, la notion de « paysage » renvoie aux discours publicitaires, qui impliquent 
d'examiner deux autres termes techniques élaborés par la profession : les styles discursifs et les 
appeals. Dans la troisième partie, la même démarche de confrontation entre idéal/pratique a été 
conduite à ce niveau. On a d'abord identifié trois « styles » ou trois « genres » publicitaires, qui 
correspondent approximativement à trois « âges » discursifs : le style hyperbolique d'abord, le 
style rationnel ensuite, le style émotionnel, enfin. On a montré que ces trois « âges » se 
chevauchent plus qu'ils ne se succèdent, et qu'ils s'associent de manière privilégiée à certains 
types de produits. Ainsi, le secteur de la santé adopte « naturellement » le style hyperbolique 
et/puis rationnel, tandis que les cigarettes, les cosmétiques et le secteur du plaisir en général, se 
prêtent plus volontiers au style émotionnel. Toutefois, ces associations ne sont pas systématiques. 
En outre, aucune copy n'est absolument « pure » au plan stylistique : afin d'élargir son public et 
de gagner en efficacité, une même publicité mêle généralement plusieurs genres discursifs. Dans 
un deuxième temps, on a observé que l'appel à la santé (health appeal) était tantôt 
complémentaire, tantôt concurrencé par l'appel au goût (taste appeal) chez les produits 
comestibles ; par la beauté ou la séduction (beauty/sex appeal) dans la culture des apparences. On 
a montré que les représentations genrées (féminines, masculines ou « neutres ») sont souvent 
ambiguës, voire indécidables. Enfin, même si le sex ou le child appeal ne sont pas aussi 
formalisés qu'aux Etats-Unis, on a observé que l'âge revêt une importance croissante par rapport 
au sexe dès les années 1920-1930. Cette double percée du style émotionnel et des taste/sex/age 
appeals conduit à minimiser l'importance de la vue, concurrencée par d'autres sens et par la 
stimulation accrue des émotions, plutôt que la raison du consommateur. Ces mutations 
discursives invitent finalement à relativiser ou à reformuler le « tournant visuel » prôné par les 
professionnels, et détourné, voire déformé, par l'historiographie contemporaine. Plutôt qu'un 

                                                
2079 Ce complexe du « retard » et ce processus d’appropriation sélective ne sont pas propres à Shanghai. On les 
observe également en France à la même époque. Voir Chessel, 1998 : 5-6, 181-182.  
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« tournant visuel » au singulier, il est préférable de le conjuguer au pluriel. Prendre la mesure de 
ces « tournants visuels » impose alors de définir rigoureusement les critères de visualité, et en 
particulier de ne pas réduire le visuel à l'illustration figurative.  
 
En conclusion, force est de reconnaître que les déséquilibres documentaires rendent le concept de 
« paysage » inégalement opératoire selon les espaces et les niveaux d'observation. Si la 
dimension environnementale concerne en priorité les paysages urbains, à travers les 
préoccupations esthétiques ou hygiénistes qui hantent les archives municipales, elle est 
d'application plus délicate dans la presse. Faute d'archives d'entreprises, il est en effet difficile de 
dépasser le stade de l'observation ou de l'intuition. La situation s'inverse lorsqu'on glisse de 
l'environnement à la surface de la copy, et plus encore, sous la profondeur des discours. Le 
silence des archives municipales, le flou et les fragments photographiques contraignent à se 
tourner presque exclusivement vers la publicité imprimée dans la presse. Ils condamnent 
parallèlement l’historien à une vision écliptique des discours portés par les publicités 
extérieures. Pour rééquilibrer la balance, une deuxième notion peut/doit être avancée comme 
alternative à celle de représentation. Dotée d’une dimension plus sociale et politique qui la rend 
plus opératoire dans les espaces urbains, la notion d'obsession sera ainsi explorée dans le 
prochain chapitre (sixième). Ce chapitre s'emploie à examiner les enjeux (obsessions) qui 
entourent la publicité extérieure et qui l’érigent en laboratoire de la « modernité » à Shanghai 
dans la première moitié du XXème siècle.  
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6.	LES	ESPACES	PUBLICITAIRES,	LABORATOIRES	DE	LA	
«	MODERNITE	»	A	SHANGHAI		

Prologue 
 
Après les paysages observés dans le chapitre précédent, ce sixième chapitre propose une 
deuxième alternative à la notion de représentations : la notion d’obsession offre ici une autre 
réplique aux approches culturelles voire culturalistes qui s'en tiennent à la surface des images 
visibles et des discours immédiatement lisibles sur les publicités, pour en tirer de fragiles 
hypothèses sur la « modernité » supposée de la société qui les produit et les consomme. A contre-
courant de ces approches réductrices, spéculatives et circulaires, ce chapitre plonge une fois 
encore dans les archives pour palper la matérialité des supports, et pour sonder, non pas les 
discours que portent les publicités, mais ceux qui les portent, les accompagnent et les entourent. 
Ces discours, qu’on désigne ici comme obsessions, émanent tantôt des publicitaires 
professionnels, tantôt des autorités municipales, tantôt d'une opinion publique émergente, 
généralement réfractée par une minorité d’élites étrangères.  
 
A partir des archives municipales, on a pu identifier sept obsessions, c’est-à-dire sept enjeux 
récurrents (patterns), dont l'importance varie selon les supports et les périodes. Chacune de ces 
obsessions repose sur un ou des services municipaux spécifiques. Elles sont présentées de 
manière synthétique sur l’arborescence ci-jointe (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=132), 
ainsi que les sources qui ont servi à l’élaborer (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=133).2080  
 
Ces sept obsessions correspondent à des manières de penser, de voir et vivre la « modernité » à 
Shanghai à l’époque qui nous occupe. Ce chapitre postule ainsi que la publicité peut servir de 
laboratoire et d’observatoire pour examiner les représentations et les pratiques contemporaines de 
la « modernité » urbaine, et dans une moindre mesure, éditoriale et journalistique, qui émerge à 
Shanghai dans la première moitié du XXème siècle. Il s’agit moins de préoccupations isolées que 
de complexes ou d’agencements obsessionnels, pouvant combiner plusieurs préoccupations.2081 
Cette notion de « complexe obsessionnel » recouvre deux aspects :  

o des associations, des combinaisons ou des croisements entre obsessions : certaines 
obsessions se croisent et se recoupent fréquemment, s'associent et se regroupent de 
manière privilégiée (par exemple, la visibilité, la sécurité et la mobilité) ;  

o des supports privilégiés : chaque obsession s’applique de manière préférentielle à tel 
ou tel type de support (par exemple, l'esthétique et la sécurité pour les panneaux ; la 
sécurité et la mobilité pour les enseignes et certains supports « excentriques » ; la 

                                                
2080 Pour des raisons de lisibilité, il est conseillé de consulter l’arbre en ligne sur la plateforme « X-Mind » et/ou de le 
télécharger après installation de l’application. L’image proposée sur MADSpace n’est qu’une capture d’écran à visée 
illustrative : elle ne permet en aucun cas d’explorer finement l’arborescence. Cette remarque est valable pour tous les 
arbres cités dans cette thèse. 
2081 La notion d’agencement (assemblage, en anglais) est empruntée à Deleuze et Guattari, dans Mille plateaux. 
Paris: Éditions de minuit, 1980 (voir notamment les chapitres 3 et 4). On y reviendra dans le huitième chapitre de la 
thèse, consacré à l’étude des rythmes publicitaires.  
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circulation pour toutes les formes de publicités mobiles ou excentriques), ou 
inversement, chaque support est concerné en priorité par une ou ou plusieurs 
obsessions spécifiques.  

 
Enfin, ces obsessions n’ont pas toutes la même importance, selon les périodes et les acteurs 
(publicitaires, autorités et opinion publique). En tenant compte de ces différents points de vue au 
cours du temps, l’historien est appelé à hiérarchiser et périodiser ces obsessions. On peut ainsi 
établir une typologie graduelle, qui combine trois critères :  

• leur degré d’obsessivité ou leur importance relative, mesurable par le nombre 
d'occurrences dans les archives municipales ;  

• leur degré de conflictualité : on peut identifier des obsessions plus ou moins sensibles et 
disputées, sources tantôt de convergences, tantôt de divergences d'intérêts, de tensions, 
voire de conflits entre acteurs ;  

• le degré de conscience des acteurs : ces obsessions sont tantôt bien conscientes, très 
pensées et construites par les professionnels ou les autorités ; tantôt plus latentes et plus 
insidieuses, voire totalement impensées ou inconscientes (rationalisation et notion de 
« public »). 
  

En croisant ces trois critères, trois ensembles se dessinent alors :  
• Trois obsessions particulièrement récurrentes, sensibles et conscientes (I) : l’obsession 

esthétique (IA), l’obsession sécuritaire (IB) et l’obsession circulatoire (IC) ;  
• Trois obsessions plus effacées, plus consensuelles et latentes (II) : l’obsession sanitaire ou 

hygiéniste (IIA), l’obsession moderniste ou progressiste (IIB), l’obsession rationaliste 
(IIC) ;  

• Une obsession suprême ou sous-jacente, qui subsume toutes les autres : la notion de 
« public » et la délimitation public/privé (III).  

 
Ces trois ensembles hiérarchiques seront abordés successivement. Pour chaque obsession, on 
s’efforce de proposer une périodisation, d’identifier les supports privilégiés, les services 
municipaux concernés, les points de vue en présence, ainsi que les croisements possibles avec 
d’autres obsessions. Enfin, chaque obsession est assortie d’une arborescence, réalisée avec l’outil 
X-Mind, qui permet de mieux la visualiser tout en rendant justice à sa complexité.  

I. Trois obsessions récurrentes, sensibles et conscientes : esthétique, sécurité, 
mobilité  
 
Ces trois premières obsessions sont données par ordre approximatif d'apparition et d'importance. 
Si les questions esthétiques puis sécuritaires ont une antériorité incontestable sur l'enjeu de la 
circulation/mobilité, ces questions se chevauchent, voire se combinent, plus qu'elles ne se 
succèdent ou se remplacent.  
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A) L’obsession esthétique : embellir, préserver ou conquérir les paysages  
 
On ne s'attardera guère sur cette obsession, déjà longuement développée dans le chapitre 
précédent (cinquième), consacré aux « paysages » publicitaires. L’arborescence ci-joint en fournit 
une vue synthétique (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=137). On en rappelle seulement les 
grandes scansions, les supports privilégiés et les croisements avec d'autres obsessions.  

1) Une obsession suprême assumée par les autorités supérieures 
 
Si dès 1905, l’esthétique urbaine est laissée à l'appréciation de l'ingénieur, elle concerne en réalité 
l'ensemble du Council dans la Concession internationale, la Commission et le Conseil municipal 
dans la Concession française, parfois appuyés par le consul général - autrement dit, les autorités 
suprêmes de la municipalité. Le lecteur se souvient que la question esthétique s'applique en 
priorité aux panneaux « modernes » (dès 1905), et avant même ceux-ci, aux affiches qu'ils 
prétendent remplacer, rationaliser, ou dont ils prétendent « nettoyer » les rues de Shanghai. Dans 
une moindre mesure et dans un second temps seulement, l’obsession esthétique atteint certains 
supports « excentriques » (kiosques, horloges, arrêts de transports, piliers ou autres supports 
installés sur les trottoirs). Ces supports « excentriques » qui répondent tous à l’ambition 
moderniste des publicitaires des années 1930, seront explorés un peu plus loin.2082  

2) Une obsession ancienne rythmée par trois moments et attachée à deux supports privilégiés  
 
Trois grands moments scandent la question esthétique. La hantise de la « défiguration » des 
paysages émerge très tôt. Dès 1905, la compagnie Shanghai Bill Posting inquiète par l’ampleur 
des panneaux qu’elle projette d’installer dans l’ensemble de la Concession internationale.2083 Ces 
premières craintes justifient dès cette époque le droit de regard sur les contenus publicitaires que 
le Council s'accorde de manière informelle dans les premiers permis accordés (1906).2084 Elles 
motivent surtout la mise en place d'une taxation dissuasive dès 1914, formalisée en 1930 et 
régulièrement révisée jusqu'en 1941-1943. 2085  Cette peur de la « défiguration » paysagère 
s'enracine dans l'hostilité partagée entre les autorités et les premiers professionnels à l’encontre 
de l'affichage prédateur (sniping) qui « pollue » les rues de Shanghai depuis le XIXème siècle au 
moins. C’est à cette invasion que les nouveaux panneaux standardisés, édifiés par des 
professionnels, prétendent mettre un terme. Par le vocabulaire employé, le souci esthétique se 
confond ici avec les obsessions hygiéniste et moderniste.2086 On rappelle que c’est contre ces 
pratiques d'affichage inesthétiques et prédatrices que la profession publicitaire s’est en partie 
construite dans les années 1920.2087 

                                                
2082 La section IIB de ce chapitre leur est spécialement consacrée.  
2083 Report from Acting Engineer & Surveyor to Acting Secretary. Shanghai, November 14, 1905. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1993). Extraits de « Hoardings - Advertising Space. Shanghai Advertising & Bill Posting 
Company. 1905-1906. » Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017). 
2084 Report from Engineer & Surveyor to Secretary - "Advertising Boards". Shanghai, January 8, 1906. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3256 (1997-1998). Extraits de « Hoardings - Advertising Space. Shanghai Advertising & Bill 
Posting Company. 1905-1906. » Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017). 
2085 Concernant la politique fiscale de la Concession internationale, revoir le deuxième chapitre de la thèse (II).  
2086 Ces croisements seront finement analysés dans les sections concernées, respectivement IIA et IIB.  
2087 Sur la professionnalisation publicitaire, revoir le troisième chapitre.  
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Les années 1920 sont marquées par un double mouvement contradictoire. D’un côté, les premiers 
professionnels s’approprient rapidement l'argument esthétique et le retournent habilement en leur 
faveur. On se souvient qu’ils proposent d'ériger des panneaux artistiques pour remplacer les 
palissades de bambou inesthétiques, pour embellir un quartier attractif, ou pour revaloriser une 
zone en déshérence. Cette ambition esthétique s'applique éminemment en bordure des terrains 
vagues ou des chantiers de construction.2088 A l'opposé, une opinion publique hostile à ces 
panneaux émerge à la même époque. Dénigrant leur qualité esthétique, l’élite étrangère à 
Shanghai n'y voit qu'une source nouvelle de défiguration, en particulier dans les espaces semi-
ruraux qui cernent la ville. L’hostilité s'affirme progressivement et connaît un pic en 1924, à 
l'occasion du scandale qui oppose l'Automobile Club of China aux publicités que Carl Crow 
possède au niveau du Blydensburg’s Turn.2089 L’antipathie publique connaît plusieurs remous 
successifs, à des intervalles réguliers de l'histoire. Cette opinion dite « publique » émane avant 
tout des élites étrangères, qui s'expriment dans la presse locale anglophone (North China Daily 
News, Shanghai Times). Derrière le masque de l’intérêt général, voire de la « conscience 
environnementale », cette opinion est animée par le souci plus égoïste de préserver les quartiers 
résidentiels étrangers et les espaces « naturels » ou récréatifs que ces élites fréquentent pour se 
détendre. 
 
A partir des années 1930, la question esthétique semble s’essouffler, du moins lorsqu’elle 
concerne les panneaux, sans jamais disparaître pour autant. Les règlements municipaux et les 
efforts des professionnels pour rendre leurs structures plus esthétiques n'y sont sans doute pas 
étrangers. Effrayant par leur « nouveauté » jusqu’aux années 1920, les panneaux finissent peut-
être par devenir familiers, se fondre dans les paysages et se faire accepter des citadins de 
Shanghai. A mesure que de nouveaux supports, plus excentriques les uns que les autres, émergent 
dans les années 1930, la question esthétique se déplace. Elle s'étend désormais à ces 
« excentricités » publicitaires et rencontre d’autres obsessions.2090 Les critiques esthétiques sont 
plus volontiers teintées de moralité publique (IB) et peuvent croiser la question sanitaire (IIA) : la 
mort d’une petite fille terrifiée devant l’affiche d’un film d’horreur en 1937, ou les plaintes 
suscitées par les vitrines « obscènes » des pharmaciens à la fin des années 1930, en offrent deux 
exemples spectaculaires.2091 Au-delà de ces rencontres tangentielles, il est une obsession dont 
l’esthétique ne peut guère se séparer : celle de la visibilité.  

3) Aux confins de l’esthétique et de la sécurité : l’obsession de la visibilité/visualité 
 
D’après l’arborescence ci-jointe (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=138), l’enjeu de la 
visibilité oppose principalement deux points de vue (au sens strict comme au sens figuré) : celui 
des publicitaires, d’un côté ; l’œil du pouvoir, de l’autre.  

                                                
2088 Pour rafraîchir ces propositions, le lecteur est invité à relire le cinquième chapitre, et l’épilogue sur les frontières 
dans le deuxième chapitre.  
2089 Extract from the North China Daily News dated May 28, 1924. "Advertising Hoarding Round Shanghai - 
Intruders into the Countryside that Spoil the Scenery and Annoy those in Search of Change and Resfreshment". 
Source : SMA (SMC), U1-3-583 (1561). 
2090 Ces « excentricités » publicitaires feront l’objet d’une étude spécifique dans la partie consacrée à l’obsession 
moderniste (IIB).  
2091 A ces sujets, voir respectivement la section suivante (IB) et IIA.  
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Le point de vue publicitaire : la quête parfois contradictoire d’une visibilité maximale 
 
Le point de vue des publicitaires à l’égard de la visualité se décline en deux obsessions : la quête 
de visibilité maximale, d’abord ; l’appel à une publicité plus visuelle, ensuite, dans le but de 
toucher les femmes, les illettrés, voire les citadins pressés. Ce « tournant visuel » propre à la 
« modernité » publicitaire a été largement traité dans le précédent chapitre (cinquième). Dans 
cette section, on ne s’attardera donc que sur les supports et les tactiques imaginés par les 
publicitaires pour gagner en visibilité, et leurs éventuels points de contacts ou de frictions avec 
l’œil du pouvoir (matérialisés par les flèches rouges sur notre arborescence). 
 
La quête de la visibilité maximale a été largement évoquée dans la section sur les frontières 
(espaces ouverts). Insistons ici sur le fait que cette quête se heurte parfois à ses propres 
contradictions. Pour gagner en visibilité, les professionnels disposent de trois moyens 
principaux : augmenter la surface, gagner de la hauteur, équiper l’artefact d’un éclairage ou d’un 
dispositif susceptible d’attirer l’attention (lumineux, sonore, clignotant et/ou mobile). L’élévation 
du support exige souvent d’accroître la surface et/ou d’installer un équipement original pour 
rester visible d’en bas et compenser la perte de visibilité entraînée par l’éloignement du sol. Ces 
tactiques augmentent d’autant les coûts de production et d’entretien, ainsi que les taxes dues à la 
municipalité. Ainsi, les structures installées sur les toits (roof ou sky signs) qui combinent ces 
trois solutions sont généralement les plus coûteuses.  
 
Dans un contexte de compétition croissante et de raréfaction de l’espace disponible, 
professionnels et amateurs de la publicité rivalisent d’inventivité dans l’espoir de capter 
l’attention et se démarquer de la concurrence. Dès les années 1920 et surtout 1930, les 
publicitaires s’emparent des dernières techniques visuelles et ne sont jamais à court 
d’excentricités pour attirer des passants de plus en plus sollicités et de moins en moins 
disponibles. Les dispositifs lumineux, plus ou moins spectaculaires, se diversifient et se 
renouvellent au cours du temps : tour éclairée arborant la marque de cigarette Pirate dès 1912-
1913, néons spectaculaires promouvant les marques Beehive et Ruby Queen en 
1938 (http://madspace.org/Photos/?ID=220), lampes (http://madspace.org/Sketches/?ID=69) et 
enseignes mobilisant diverses sources d’éclairage (http://madspace.org/Sketches/?ID=77), 
projections cinématographiques fixes (Ohlinger Films en 1924 : 
http://madspace.org/Sketches/?ID=76 ; Singer Paunzen en 1938 : 
http://madspace.org/Sketches/?ID=75) ou mobiles (Jansen en 1935 : 
http://madspace.org/Sketches/?ID=33), publicités stéréoscopiques, transmutographes, panoramas, 
arrêts de transports éclairés (http://madspace.org/Sketches/?ID=14, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=15, http://madspace.org/Sketches/?ID=17, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=18) ou horloges lumineuses 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=16, http://madspace.org/Sketches/?ID=68). 2092  Si ces deux 
                                                
2092 Advertisements By Means of Lanterns Displays - Andersen, Meyer & Company, Limited. 1920. Source : SMA 
(SMC), U1-3-1081 (1071-1076). See also: Andersen, Meyer & Company (John Potter). Re use of lantern slide 
displays on certain street in Shanghai for Advertising Purposes. 1920. Source SMA (SMC), U1-14-3170 (0596-0600) 
(uncomplete). / Edward Evans & Sons, Limited. Lantern Slide Advertisement. North Szechuen Road. 1923. Source : 
SMA (SMC), U1-3-1081 (1150-1153). / Magic lantern Advertising Board -Berlin Transparent Advertising 
Company. 1939. Source : SMA (SMC), U1-14-3250 (1099-1105). See also: SMA (SMC), U1-3822 (0658-0659). / 
Proposed Flash Light Advertising Screen - Mason Company, Limited - Cad. Lot 377 - Nanking Road No.455. 1926. 
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derniers supports prétendent remplir une fonction pratique, notamment orienter les passants et 
améliorer le confort de la vie urbaine (comme on le verra dans la section B2), ils ne sont pas 
désintéressés : ils servent aussi la promotion de l’agence publicitaire et des compagnies dont ils 
portent le nom.  
  
Si la quête de visibilité est parfois tiraillée entre ses propres contradictions, elle est encore plus 
encore fortement entravée par les exigences municipales. De son côté, l’œil du pouvoir est 
orienté dans deux directions : contrôler la publicité et veiller à la sécurité des passants.  

L’œil du pouvoir (1) : voir pour identifier  
 
Le lecteur se souvient que les règlements exigent que les panneaux portent une plaque licence 
permettant d’identifier le ou les responsable(s).2093 Si la clause est assez tardivement inscrite dans 
les règlements (1938 dans la Concession française), elle semble s’imposer très tôt dans la 
pratique. En effet, le nom de l’agence est bien visible au-dessus des panneaux de Carl Crow 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34277) ou d’Acme Advertising Agency 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34272). Dans le cas d’Acme, un numéro d’immatriculation 
encadre le nom de l’agence. Les photographies plus tardives révèlent que la mesure est 
pérennisée après la disparition des concessions (1943) : par exemple, sur cette photographie de 
1948, ce panneau pour le savon parfumé Gibbs Castile arbore très lisiblement le nom de l’agence 
propriétaire (荣昌祥广告公司 Rongchangxiang guanggao gongsi), en haut du panneau toujours 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34375). On note toutefois que ces exemples concrets dérogent 
tous au règlement, qui précise que le nom de l’auteur doit être placé en bas à gauche du panneau :  
 

Article 6. Chaque panneau-réclame portera une plaque licence qui sera remise 
contre paiement de la taxe. Tout panneau-réclame devra porter, en bas à gauche, 
le nom de l'auteur responsable de la publication.2094 
 

Comment interpréter cet écart ? Rappelons tout d’abord que la localisation des photographies est 
une affaire délicate : on n’est pas certain que ces panneaux soient installés dans la Concession 
française. Le règlement de la Concession internationale offre plus de latitude aux agences 
concernant l’emplacement et la taille de l’immatriculation, pourvu qu’elle soit visible et lisible à 
tout instant :  
 

Every advertisement structure or sign shall have painted thereon or affixed thereto 
the name of the applicant for the permit, together with the date of such permit, 

                                                                                                                                                        
Source : SMA (SMC), U1-14-3266 (1012-1019). / B. Martynow. Stereoscopic Advertisements - New World 
Building. 1923. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1129-1145). See also : SAM (SMC), U1-14-3170 (0652-0662). / 
Transmutograph (Far East). Proposed Illuminated Sign - Cad Lot 2419 - Corner Bubbling Well Road & Seymour 
Roads. 1929. Source : SMA (SMC), U1-14-3250 (1079-1088). / Transmutograph (Far East) Advertising. Electric 
Signs overlooking Racecourse. 1931. Source SMA (SMC), U1-14-3170 (0609-0613).  
2093 Sur ce point, revoir le deuxième chapitre de la thèse (partie II).  
2094 Extraits de l’Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames 
(article 6). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
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which shall be in such positions and of such size as can be easily seen and read at 
all times.2095 
 

Pour les panneaux les plus anciens, antérieurs au règlement de 1938, la position de la plaque n’est 
pas aussi strictement codifiée. Pour les panneaux postérieurs à 1943, les règlements ont pu 
changer. Enfin, cette position marginale offre bien moins de visibilité que celle choisie par les 
panneaux photographiés. Faut-il en conclure que l’exposition du nom est autant un outil de 
contrôle pour le pouvoir, qu’un moyen d’autopromotion pour l’agence publicitaire ? Si tel est le 
cas, les intérêts des professionnels et du pouvoir convergent autour de cet enjeu d’identification 
visuelle.  
  
Le règlement de la Concession française impose également aux affiches de mentionner le nom de 
l’auteur et de l’éditeur.2096 De même, les enseignes portent nécessairement le nom de leur 
propriétaire, ainsi qu’un numéro d’immatriculation. A partir de 1930, le personnel employé par 
les compagnies de néons dans la Concession internationale doit également porter un brassard ad 
hoc :  
 

With reference to your letter of the 30th April  I beg to inform you that is has now 
been decided to issue permits in connection with the above for the erection and 
maintenance, and to renew the maintenance permits every six months.                                                  
 To aid administration and cooperation of the two Departments, it is suggested 
that the agents for Neon light signs be permitted to equip their employees with 
brass armlets of approved design. Notification of the issue and of renewal permits 
will be forwarded to your every six months. Thanking you for your cooperation in 
this matter.2097  

 
Cette mesure doit permettre aux services municipaux d’identifier plus facilement les acteurs et de 
vérifier que la dite compagnie a bien obtenu le permis nécessaire pour les travaux d’installation 
ou d’entretien.  

L’œil du pouvoir (2) : voir pour protéger  
 
L’exigence de visibilité imposée par les autorités municipales a également un objectif sécuritaire. 
Dans la Concession internationale, tout permis inclut une condition exigeant que le chantier 
d’édification des structures publicitaires soit suffisamment éclairé, signalé et protégé :  
 

5. That efficient barriers and lights be placed to protect and show all openings and 
obstacles.2098  

                                                
2095 Extraits des Special Regulations With respect to Advertisement Structures and Boards (article 3). December 
1929. Source : SMA (SMC), U1-3-584 (1837-1839).  
2096 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (article 3). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
2097 Commissioner of Public works to Commissioner of Police. Shanghai, May 8, 1930. Source : SMA (SMC), U1-
14-3261 (0223). 
2098 Shanghai Municipal Council. Public Works Department. Permit - General Conditions (article 5) (undated). 
Source : SMA (SMC), 3814 (5) (0057).  
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Si cette disposition est officiellement destinée à éviter les accidents, elle vise sans doute aussi à 
prévenir les vols de matériaux et à faciliter le contrôle par les services municipaux.  
 
On rappelle que les autorités se montrent hostiles à toute intrusion physique et visuelle dans 
l’espace public : panneaux non alignés sur le bâti, projection excessive d’enseignes sur le trottoir 
ou la chaussée. De manière plus générale, la Police se méfie de toute publicité susceptible de 
distraire les passants et les conducteurs, de gêner la circulation ou de provoquer des accidents (cf. 
IC). Trois cas retiennent particulièrement l’attention des services municipaux. Dans les deux 
concessions, les structures empiétant sur la voie publique sont plus ou moins taxées, voire 
strictement interdites, selon l’importance du dépassement. 2099  Dans les deux concessions 
toujours, les sources potentielles de distraction, d’obstruction ou d’accident sont rigoureusement 
contrôlées, voire absolument condamnées : publicités à l’extérieur des moyens de transport ; 
projections lumineuses, structures spectaculaires et autres innovations publicitaires susceptibles 
d’attirer l’attention et de rassembler les foules dans des rues déjà très encombrées. Dans la 
Concession internationale, les néons rouge et vert, qui risquent d’interférer avec les feux 
tricolores, font l’objet d’une restriction spéciale à partir de 1931.2100 On touche ici à deux autres 
questions majeures : celle de la sécurité (routière) (IB) et de la circulation (IC).  
 
En conclusion, l’enjeu de l’esthétique et de la visibilité fait tantôt converger, tantôt s’affronter les 
intérêts municipaux et publicitaires. Lorsqu’il s’agit d’identifier les propriétaires, les intérêts 
peuvent se rejoindre. Dans le cas où l’esthétique et la sécurité des citadins sont en jeu, les rêves 
publicitaires se heurtent inévitablement aux exigences municipales. Les professionnels sont alors 
confrontés à un véritable dilemme : comment attirer l’attention et se démarquer des concurrents, 
sans contrevenir aux règlements, ni détoner dans le paysage ?  

B) L’obsession sécuritaire : garantir la sécurité physique et morale des citadins  
 
La question sécuritaire a deux volets principaux : physique et moral 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=135). Ces deux aspects mettent en jeu deux dimensions 
de la publicité. La structure et la matérialité du support, d’abord, affectent uniquement la sécurité 
physique des citadins. Si la moralité et la véracité des discours publicitaires relèvent d’abord de la 
sécurité morale perçue, voire du sentiment de sécurité, ils peuvent aussi avoir des conséquences 
sur l’intégrité physique des consommateurs, en particulier lorsque la santé, l’hygiène ou la 
sécurité alimentaire sont en cause (cf. IIA).  
 
Dans les deux cas, la question sécuritaire confronte trois points de vue, qui tantôt s’accordent, 
tantôt s’affrontent. Les autorités municipales, d’abord, veillent à la sécurité physique et morale 
des citadins : la Police censure les contenus jugés indécents, l’ingénieur et le Service des Travaux 
Publics contrôlent la solidité des installations (panneaux, enseignes), tandis que l’électricien 
municipal ou la brigade des pompiers interviennent ponctuellement pour prévenir les risques 
d’explosion ou d’incendie, dans le cas des supports atypiques comme les ballons hydrogène, les 

                                                
2099 Sur ce point, revoir le deuxième chapitre de la thèse et voir plus loin les sections IC et III de ce chapitre.  
2100 Restriction of Coloured Lighting for Advertising Purposes. 1931. Neon Light Signs (General). Source : SMA 
(SMC), U1-14-3261 (0182-0197                                               ).  
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néons ou autres publicités lumineuses. De leur côté, les professionnels garantissent que non 
seulement leurs publicités sont sans danger, mais qu’elles peuvent contribuer à la sécurité 
publique. Enfin, une « opinion publique » perce timidement dans les archives municipales à 
travers les coupures de la presse locale ou les lettres adressées directement aux autorités par des 
individus ou des associations. Si cette « opinion publique » reste médiatisée par une élite cultivée 
et rarement désintéressée, elle manifeste néanmoins l’appropriation collective des préoccupations 
sécuritaires qui animent l’administration. Par commodité, on abordera successivement ces deux 
dimensions de la sécurité : matérielle, d’abord ; morale, ensuite. Dans chaque cas, on s’efforcera 
d’exposer les points de vue en présence et de localiser leurs points de contacts ou de ruptures.  

1) Protéger les citadins contre les risques matériels 

Le point de vue des autorités : deux risques majeurs (chute et incendie) 
 
Les autorités municipales redoutent deux risques principaux, par ordre de fréquence et 
d’apparition.  

Risques de chute : panneaux, enseignes et structures en suspension 
 
Le risque de chute concerne principalement les panneaux, les enseignes, et toute structure en 
suspension. Ce danger mobilise l’Ingénieur et le Service des Travaux Publics. La conscience de 
ce risque émerge très tôt. Dès 1905, les premiers permis accordés à l’agence Shanghai 
Advertising & Bill Posting jettent les bases des mesures de sécurité à respecter lors de 
l’édification des structures, d’éviter la chute de matériaux sur la voie publique et tout autre 
accident faute d’éclairage ou de protection suffisante :  
 

Application for Permit - To the Municipal Surveyor. Please grant permission to 
the Shanghai Advertising and Bill-Posting Agency for the purpose of putting up 
billboard 30 feet long Race Course in the front Panorama - Nanking Road - in the 
… District for a period of … ( ) days and ... herby undertake to comply with the 
following and such other conditions as may be contained in the permit granted by 
the Council.  

 
1 - That the ... not extend into the ... Road more than ... feet.  
2 - That sufficient protection be made so that the materials do not fall into road.  
3 - That the .... when landed be immediately taken away.  
4 - That the ... be carried in properly constructed baskets and not dropped on the 
road.  
5 - That the road not be opened more than half in width at a time and free access 
left to all houses, buildings and alleyways.  
6 - That efficient barriers and lights be placed at night to protect and show all 
openings.  
7 - That the road or footpath be repaired at the completion of the work by the 
Municipal Council of which undertake to pay the cost.  
 

En cas d’accident, le propriétaire du panneau est tenu pour responsable et devra indemniser les 
victimes :  
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8 - That in the event of there being any accidents through defective and insufficient 
lighting, fencing or barriers, or from the absence of same, or from any cause 
consequent upon this application being granted we hereby undertake to make food 
at our own expense all claims for injuries and accidents that may occur.  
Note : Advertisement for building permits must be made on the special form issued 
by the Engineer & Surveyor's Department.2101  

 
Les dimensions inhabituelles de l’ouvrage à l’époque (trente pieds soit dix mètres de long en 
bordure du champ de courses) ont sans doute éveillé la conscience du danger et poussé les 
autorités à fixer des règles strictes lors de la délivrance des permis. Dans le cas où aucun permis 
n’est requis, la sécurité des citadins reste une condition sine qua non :  

 
Referring to your applications for permits dated November 3rd (1905),  
I - I understand the first two applications to refer to the vacant land on the west of 
the Hotel Metropole where the proposed is to erect the boards five feet back from 
the road line. This being the case no permit is required, but it is understood that 
the boards must be erected in such a manner as to prevent any possibility of 
accident to the public. (…)2102 

 
Malgré ces mesures, l’ingénieur constate que les panneaux installés par la Shanghai Advertising 
& Bill Posting Agency sont mal fixés, soit par négligence, soit par manque d’expérience. Lors de 
ces tournées d’inspection en mars 1906, il remarque qu’au moins l’un des panneaux menace de 
tomber sur le trottoir à l’ouest de l’hôtel Métropole (Bubbling Well Road) :  
 

Referring to my letter of the 30th January  wherein I stated that the Advertisement 
boards on the land west of the Hotel Metropole must be erected in such a manner 
as to prevent any possibility of accident to the public; I beg to point out that at 
least one of the boards is in danger of falling down over the footways.2103                                    
 

Le laxisme de la compagnie s’étend à d’autres structures lui appartenant, à proximité du Public 
Recreation Ground. En août 1906, un premier panneau se détache et manque de blesser un citadin 
« respectable » (foreign gentleman) :  
 

I beg to draw your attention to the insecure method of attaching the hanging 
signboards on the land opposite the Recreation Ground. One of these recently 
blew down and a foreign gentleman only just espaced a very serious accident. I 
must ask you to give this matter your immediate attention.2104  

 

                                                
2101 Shanghai Advertising & Bill Posting Agency - Application for permit "to put up advertising bill boards 30 feet 
long in front of the Race Course". Shanghai, November 3, 1905. Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2001).  
2102 Letter to A.G. Mink - Shanghai Advertising & Bill Posting Company - from Engineer & Surveyor. Shanghai, 
January 30, 1906. Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2009). 
2103 Letter to Shanghai Advertising & Bill Posting Company - from Engineer & Surveyor. Shanghai, March 12, 1906. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2012). 
2104 Letter to Shanghai Advertising & Bill Posting Company from Engineer & Surveyor. Shanghai, August 18, 1906. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2017). 
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La compagnie ne semble tirer les leçons de cette première mésaventure. Faute d’avoir consolidé 
la fixation malgré les avertissements du Council, plusieurs panneaux sont arrachés par le vent du 
nord en octobre de la même année. Ballottant au-dessus du trottoir, ils constituent désormais une 
nuisance pour la circulation et une menace sérieuse pour la sécurité des passants :  
 

In my letter of the 30th January  I stipulated that the advertising boards on the 
vacant land west of the Hotel Metropole should be erected in such a manner as to 
prevent any possiblity of accident to the public. This morning on account of the 
north wind these boards were swinging out over the footpath to the annoyance and 
danger of pedestrians.                                    
Under these circumstances I must ask you either to secure them firmly or set them 
back to such a distance as will prevent interference with traffic on the footpath.2105  

 
La compagnie continue de prendre la question sécuritaire à la légère. Sa réponse nonchalante, 
sinon condescendante à l’égard du Council, confine au déni :  
 

We beg to acknowledge the receipt of your letter No.23156 regarding advertising 
Signs opposite the Recreation ground and in reply beg to say that the sign are 
placed fully five feet back from the boundary stones, and in view of the strong wind 
yesterday we had a man stationed there to see whether at any time they did swing 
over the footpath, his report as that they did not, and that the only danger was 
through pedestrians going between the signs to look at the animals belonging to 
the Circus.  
 
However, we will for our utmost to meet your wishes, and will forthwith 
experiment on a section by securing them to the uprights. Thanking you for your 
intimation of the possible danger & assuring you of our willingness to meet the 
Council's wishes at all times.2106  

 
En 1924, la presse locale recense parmi les victimes de ces nouveaux panneaux un cavalier mis à 
terre par son cheval, effrayé par la débauche publicitaire près de Hungjiao Road :  
 

These hideous hoardings are in themselves a great danger, and have caused not a 
few accidents. Shanghai has a big equestrian public and the Rubicon district is 
a favorite area for riding. Judge of the effect of some glaringly colored hoarding 
on a highly strung pony. It is a fact that when one hoarding on Hungjao Road was 
erected a pony shied at is and threw his rider who suffered severe injuries. Other 
riders have had unpleasant times.2107  

 
                                                
2105 Letter to Shanghai Advertising & Bill Posting Company from Engineer & Surveyor. Shanghai, October 3, 1906. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2014). 
2106 Reply from to Shanghai Advertising & Bill Posting Company to Chas. Mayne (Public Works Department). 
Shanghai, October 4, 1906. Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2015). 
2107 Extract from Shanghai Sunday Times dated July 13, 1924 - "Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto 
Club's Protest - Should the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?” Source : SMA (SMC), U1-14-
5775 (1671).  
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Si la menace n’est qu’indirecte et sans doute exagérée, elle vise sans doute à faire réagir les 
autorités municipales. Dans les années 1920, les mesures de sécurité sont en effet réaffirmées et 
appliquées à toutes les structures dans les conditions générales de permis. Parmi les permanences, 
ces conditions visent toujours à éviter la chute de matériaux sur la voie publique et tout accident 
faute d’éclairage ou de protection suffisante (article 2, 5), et réaffirment la responsabilité de la 
compagnie (article 6). Parmi les nouveautés, des limites précises sont désormais fixés à 
l’encombrement (trois pieds, soit moins d’un mètre) (article 1) et un préavis de trois jours est 
exigé pour obtenir l’autorisation de la Compagnie d’électricité (Shanghai Power Electric 
Company) d’ériger des échelles ou échafaudages susceptibles d’interférer avec le réseau 
électrique (article 3) : 
 

1. That during construction the road be not occupied beyond a width of three feet.  
2. That sufficient protection be made so that the materials do not fall into the road. 
3. That at least three days notice be given in writing to the Shanghai Power 
Company before any scaffolding or scaffold poles be erected if such scaffoldings 
or scaffold poles when erected will be within three feet of any electric cables, 
wires or fixtures. (…) 
5. That efficient barriers and lights be placed to protect and show all openings and 
obstacles. 
6. That in the event of there being any accidents through defective and insufficient 
lighting, fencing or barriers, or from the absence of same, or from any cause 
consequent upon this application being granted the applicant undertake to make 
good at his own expense and indemnify the Council against all claims for injuries 
and accidents that may occur. 

 
Le règlement élaboré en 1930 dans la Concession internationale, puis en 1938 dans la Concession 
française, formalisent davantage ces principes pour mettre un terme à l’amateurisme et encadrer 
la démesure publicitaire, perçus comme deux menaces sérieuses pour la sécurité des citadins. Ces 
règlements instaurent d’abord une procédure d’examen rigoureuse, appuyée sur des documents 
ad hoc (carte, plan, croquis de l’installation, précisant les matériaux, l’emplacement et le mode de 
fixation). Ce n’est qu’au terme de cet examen que le permis peut être délivré, le cas échéant :  

 
(2) Every person shall at the time of making application for a permit, submit such 
plans and specifications, showing the locations, dimensions, materials, details of 
construction, and method of securing the proposed advertisement hoardings or 
boards as the Commissioner of Public Works may require.2108 
 
Article 2. Toute personne, société ou association désirant ériger dans la 
Concession française un panneau-réclame ou y poindre ou fixer une réclame 
permanente devra déposer au poste central de police, 22 route Stanislas Chevalier 
une demande accompagnée :  
1° de l'indication de l'emplacement choisi  
2° d'un croquis coté ou des plans du projet  

                                                
2108 Special Regulations relating to Advertisement Hoardings and Boards (article 2). June 1930. Source : SMA 
(SMC), U1-3-584 (2) (1758-1759)  
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3° d'un modèle de la réclame permanente projetée  
4° d'une autorisation écrite du propriétaire de l'édifice ou du terrain où le 
panneau-réclame doit être apposé, aménagé ou érigé. Cet écrit doit mentionner la 
durée de l'autorisation et l'engagement du propriétaire de souffrir toute 
intervention de l'administration et de ses agents pour l'exécution du présent 
règlement.  
5° du montant de la taxe d'examen prévue au barême des taxes. Le montant de 
cette taxe restera acquis à la municipalité quelque soit le sort de la demande.2109  

 
Article 3. Toute personne, société ou association désirant installer une enseigne 
dans la concession française devra déposer au Service des Travaux de la 
Municipalité Française,  
1° du dessin de l'enseigne et éventuellement du dessin des motifs lumineux  
2° du dessin ou croquis de la construction faisant apparaître le mode de fixation 
au mur ou au sol, la hauteur de l'enseigne et sa distance du bord du trottoir et 
l'emplacement exact de l'établissement dans la concession et de l'enseigne par 
rapport à la façade.  
3° du détail de l'appareil d'éclairage et de l'installation électrique éventuelle ; 
4° d'une autorisation écrite du propriétaire de l'immeuble ; cet écrit devra 
mentionner la durée de l'autorisation et l'engagement du propriétaire de souffrir 
toute intervention de l'administration ou de ses agents pour l'exécution du présent 
règlement ;  
5° du montant de la taxe d'examen prévue au barême des taxes. Le montant de 
cette taxe restera acquis au budget municipal quelque soit le sort de la 
demande.2110  

 
Dans le cas des structures en suspension, ces règlements imposent une hauteur minimale et une 
saillie maximale :  
 

(4) No portion of any advertisement hoarding or board shall be at any point more 
than 25 feet above the ground or roof, and the lowest part of all such hoardings or 
boards shall be at least 18 inches above the level of the ground or 2 feet above the 
slope of the roof.2111  

 
Article 8. Les enseignes devront être installées à 2m50 au minimum au-dessus du 
trottoir, leur saillie ne devra pas dépasser le tiers de la largeur du trottoir ni être 
supérieure à 1m20.2112 

 

                                                
2109 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 2). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
2110 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 3). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978).  
2111 Special Regulations relating to Advertisement Hoardings and Boards (article 4). June 1930. Source : SMA 
(SMC), U1-3-584 (2) (1758-1759) 
2112 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 8). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
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Quelle que soit le type de structure, ils doivent veiller au bon entretien et à la solidité des 
installations :  
 

Article 8. Les panneaux réclames devront être fixés solidement. Ils ne devront en 
aucun cas prendre appui sur les arbres, les poteaux et les appareils ou ouvrages 
établis sur la voie publique pour d'autres fins.2113 

 
Article 9. Les installations devront être entretenues en bon état de propreté et de 
solidité. Un dispositif de sûreté, si l'enseigne comprend des vitres, empêchera la 
chute d'éclats de verre sur le trottoir.2114  

 
Ces règlements précisent également que les propriétaires de la structure sont responsables en cas 
de dommage ou d’accident :  
 

Article 9. L'auteur de la publication et le constructeur du panneau sont 
responsables des accidents causés par lui. Les agents de l'administration sont en 
droit d'éprouver la solidité de l'installation. En cas de vétusté ou de mauvais 
entretien ou faute de paiement d'une taxe échue, ils peuvent sommer l'auteur de la 
publication de l'enlever. Faute de se faire dans les dix jours, ils peuvent l'enlever 
d'office à ses frais. Les propriétaires ou locataires du terrain ou de l'édifice 
portant les panneaux ne peuvent s'opposer à cette inspection ou à cet 
enlèvement.2115 

 
Article 10. Toute personne exposant une enseigne sera responsable du dommage 
dont elle peut être l'instrument.2116  

 
Enfin, les propriétaires ne peuvent s’opposer à l’intervention des autorités, ni à l’enlèvement des 
structures jugées dangereuses :  
 

(5) Should any advertisement hoarding or board be or become insecure, or in 
danger of falling, or otherwise unsafe, in the opinion of the Commissioner of 
Public Works, the applicant for the erection of such hoarding shall, upon notice of 
the Commissioner of Public Works, forthwith secure the same in an approved 
manner, and should such hoarding or board not be secured to the satisfaction of 
the Commissioner of Public Works within the time specified in such notice, he may 
cause such portion or portions as he may consider to be insecure or in danger of 
falling or otherwise unsafe, to be forthwith removed, and all fees whatsoever 
which may have been paid in respect with such portion or portions of such 

                                                
2113 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 8). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
2114 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (articles 9). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
2115 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 9). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
2116 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (articles 10). Shanghai, 
20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
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hoardings shall be liable to be forfeited. Notwithstanding any notification having 
been sent or not the applicant for the permit shall nevertheless at all times be held 
responsible for any hurt or damage whatsoever to any person, animal or thing. 
(6) The Council shall have the right to order the removal of any advertisement 
hoarding or board at any time, whether the same does or does not project over a 
public way should the fees and charges levied upon such hoardings or boards not 
be paid when due.  
(7) Advertisement hoardings above the ground level shall have permanent access 
provided.2117  

 
Article 11. L'administration pourra faire enlever par l'intéressé toute enseigne 
devenue dangereuse ou répugnante faute d'entretien ou pour laquelle la taxe ne 
serait pas payée à son échéance. Faute de ce faire dans les 10 jours de la mise en 
demeure, l'administration pourra enlever l'enseigne d'office aux frais de 
l'intéressé.  
Article 12. Toute taxe régulièrement perçue reste acquise même si l'enseigne est 
retirée avant la fin de la période pour laquelle la taxe a été payée. Si l'enseigne se 
révèle à l'usage dangereux ou gênante pour la circulation ou doit être déplacée ou 
supprimée pour raison de force majeure, un préavis de dix jours sera donné à 
l'intéressé et l'administration lui facilitera s'il échet, sa réinstallation autre part ou 
suivant un dispositif différent. Dans ce cas, le montant de la taxe correspondant à 
la durée de l'interruption de jouissance lui sera ristourné à l'exclusion de toute 
autre indemnité.  
Article 13. Les propriétaires ou locataires des édifices supportant l'enseigne ne 
peuvent s'opposer à son inspection par les agents de l'administration ni à son 
enlèvement par eux dans les cas prévus aux articles 11 et 12.2118  

 
La multiplication des structures acrobatiques ou spectaculaires dans les années 1920 a sans doute 
aiguisé la conscience sécuritaire des autorités. A Shanghai, la dangerosité est aggravée par les 
conditions climatiques spécifiques à cette région, régulièrement soumise à de fortes intempéries, 
des vents violents et des typhons. Dès les années 1920, la crainte des typhons est récurrente dans 
les deux concessions :  
 

When I mentioned the stanchions supporting the advertising boards were touching 
the cop of Cemetery, he said we can move them away a little. In the event of a high 
wind or typhoon these advertising boards are liable to be blown over when 
considerable damage will be done.2119  

 
Comme suite à la lettre de MM. Carl Crow Incorporated du 7/1/28 demandant 
l'autorisation d'ériger des panneaux-réclames sur la toiture du Marché Meugniot, 

                                                
2117 Special Regulations relating to Advertisement Hoardings and Boards (articles 5, 6, 7). June 1930. Source : SMA 
(SMC), U1-3-584 (2) (1758-1759) 
2118 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (articles 11, 12, 13). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
2119 Report by the Superintendent of Cemeteries to Commissioner of Public Health. Shanghai, May 27, 1926. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1243-1244). /  
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nous avons l'honneur de vous faire savoir que nous ne sommes pas partisans de 
cette érection. La charpente du marché n'est pas en très bon état et ces panneaux 
pourraient en cas de typhon causer des dégâts importants qui ne seraient pas 
compensés par la somme de 120 dollars par an offerte par les demandeurs.2120 
 
A representative form your office called and stated the above location was 
considered unsafe for advertising hoardings in the event of a typhoon.2121 

 
Si les risques varient selon l’importance du typhon, ils semblent de mieux en mieux anticipés. En 
1939, les dommages entraînés par la chute de deux panneaux sont bénins et rapidement réparés : 
 

Veuillez noter qu'au cours d'un récent typhon, le panneau-réclame situé à l'angle 
Avenue Joffre/Massenet est tombé le 12 juillet 1939, sur la voie publique. Vous 
voudrez bien faire exercer une surveillance, afin que les travaux de réparation ou 
de reconstruction ne soient pas entrepris sans permis régulier.2122  
Les panneaux ont été remis en place le 15 Juillet. Travail de petite importance ne 
nécessitant pas de permis.2123 
 
Au cours d'un récent typhon, le panneau réclame situé aux Nos. 81 et 83 Avenue 
Joffre s'est écroulé le 12 juillet dernier, et les toitures de ces maisons ont été 
détériorées. Vous voudrez bien faire exercer une surveillance, afin que les travaux 
de réparation ne soient pas entrepris sans permis régulier.2124  
Réparations insignifiantes qui ont été faites sans permis.2125  

 
Toutefois, cette photographie suggère qu’un panneau emporté par un typhon peut faire de sérieux 
dégâts (http://madspace.org/Photos/?ID=27601). Les dégâts varient également selon la 
localisation et la structure. La même année 1939, la compagnie Wing Tai Vo affirme ainsi avoir 
perdu l’un de ses panneaux lors du récent typhon :  
 

Please be advised that our signboard F.66 located at 1 Place Château d'Eau has 
been cancelled after July 14th. 1939 and your enameled Tax Plate N°222 covering 
same is to be shifted over to our signboard F.271 located at the corner of Avenue 
Edward VII and Rue de Saigon as Tax Plate N°147 covering the latter was lost 
together with the board during the typhoon.2126 

 

                                                
2120 Rapport N°1934 de l'Architecte au Directeur Général du Service des Travaux Publics. Shanghai, 13 janvier 1928. 
Source : SMA (FC), U38-4-1110 (0632).  
2121 Han Yang Advertising Agency. Application 43/64.Yu Ya Ching Road. Cad Lot 1320. 1943. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3263 (0700-0718). 
2122 Lettre du Secrétariat Technique N° 341. Shanghai, 26 juillet 1939. Source : SMA (FC) U38-4-1113 (0843). 
2123 Rapport du Chef du Bureau des Permis. Shanghai, 28 juillet 1939. Source : SMA (FC) U38-4-1113 (0843).  
2124 Lettre du Secrétariat Technique N° 346. Shanghai, 27 juillet 1939. Source : SMA (FC) U38-4-1113 (0842). 
2125 Rapport du Chef du Bureau des Permis. Shanghai, 26 août 1939. Source : SMA (FC) U38-4-1113 (0842).  
2126 Letter from Wing To Vo Tobacco Company (Advertisement Department), to French Administration (Bureau des 
Permis). Shanghai, 1er août 1939. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0841). 
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Il est possible que la compagnie profite de l’incident climatique pour se débarrasser avant terme 
d’un panneau devenu trop onéreux : en effet, la disparition prétendue de la plaque 
d’immatriculation lui permet ainsi d’échapper à la taxation. 
 
En 1941, l’association des producteurs de Thermos de Shanghai attire l’attention du Council sur 
un panneau arraché par le récent typhon et exige qu’il prenne des mesures plus strictes pour 
prévenir ce genre de risque :  
 

Typhoons and accidents. We have just received the following letter from our 
member the China Hsing Hieh Thermos Flasks Factory (???) : " In recent years 
much …. is (wrought ?) … in this city by typhoons. After such storm cases of 
personal injury and collapse of houses have been reported daily. The prospect of 
further disasters in the future is a cause for grave anxiety.  
In our humble opinion the advertisement boards on the roofs of various large 
buildings, though supported by iron nods, cannot withstand the force of strong 
win. If the boards are blown off, innocent people may be injured. Take the fall of 
the advertisement boarding near the Race Course during the lust storm, for 
instance. It is true that no serious accident occurred, but the boarding has been 
blown down from the top of a tall building, it is inconceivable that disastrous 
consequences might have followed.  
The Council has special regulations governing advertisement boards, but, as far 
as we know, there are no safeguards against typhoons, nor any provisions for 
dealing with subsequent misshape (?).  
In the interest of public safety, the Association is asked to write to the Settlement 
authorities to request that all the advertisements boards, which do not conform 
with regulations, be effectively restricted or removed.  
Please give this matter attention and carry out the measures suggested.2127  

 
Cette lettre révèle certainement l’appropriation de la question sécuritaire par l’opinion publique. 
D’autres témoignages semblent moins désintéressés, comme cette lettre d’un avocat qui, derrière 
le masque de l’intérêt général, fleure la délation et la compétition déloyale :  
 

I beg to inform you that Mr. Tsaung King-foh has made the following statement: 
"Bungalow - House No. 503, Weihaiwei Road". I leased the above bungalow to a 
Yung Whai-tsaung to open the Dong Shing Clock and Watch Establishment. 
However, without my consent Yung has let the roof to a Wei Kee Advertising 
Company to erect an advertisement board thereon. As this board is extremely 
large, it is doubtful whether the roof can bear the weight. Besides, during this 
typhoon season it may cause the bungalow to collapse, thereby endangering the 
lives of the public. All the residents in the neighborhood wish me to take steps to 
stop this erection. I have already notified the tenant concerned and the Wei Kee 
Company to stop the work immediately and now request you to write to the P.W.D 

                                                
2127 Translation of letter to Council from Shanghai Thermo Flasks Manufacturers' Association. "Typhoons & 
Accidents". Shanghai, August 15, 1941. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 (0687-0689). 
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asking them to forbid the erection so that public safety may be ensured. Your kind 
attention thereto is solicited.2128 

 
En effet, l’avocat John Wong est vraisemblablement mandaté par son client (Tsaung King-foh) 
pour évincer un concurrent explicitement désigné (Wei Kee Advertising Company). Une affaire 
similaire implique en 1939 l’avocat Tei Mung-heu, qui intervient au nom de la compagnie San 
Yuen Realty, pour faire ôter des panneaux installés sans le consentement de la compagnie sur le 
toit de ses propriétés, rue Yu Ya Ching, et qu’elle estime dangereux en cas de typhon.2129 Sans 
doute s’agit-il là encore d’une délation masquée.  
 
Si les accidents sérieux et les victimes humaines restent rares dans les archives, certaines affaires 
suggèrent que les populations sont inégalement exposées aux risques matériels. Les archives 
municipales enregistrent le cas d’un coolie âgé grièvement blessé par une enseigne arborant la 
marque de cigarette Capstan, installée sur le toit du New World, arrachée par des vents d’une 
exceptionnelle violence en 1927.2130 A travers la figure du vieux coolie, l’historien pressent que 
les personnes âgées et les couches populaires sont les plus vulnérables. Le lecteur s’étonnera 
peut-être qu’aucune victime infantile ne soit déclarée. Deux raisons peuvent l’expliquer. Les 
photographies de l’époque suggèrent d’abord que les enfants restent rares dans les rues de 
Shanghai, ou ne sortent qu’accompagnés d’un adulte. En outre, on verra plus loin que l’opinion 
publique (élitaire) craint davantage pour la sécurité morale des enfants, que pour leur sécurité 
physique. Avant d’abord cette question, d’autres dangers matériels plus exceptionnels ou 
spectaculaires méritent d’être analysés : les risques d’incendie et d’explosion.  

Risques d’incendie et d’explosion : structures boisées, lumineuses et ballons captifs 
 
Le risque d’incendie ou d’explosion mobilise la brigade des pompiers et des services plus 
spécialisés (électricien, architecte). Il concerne non seulement les structures classiques en bois 
(panneaux), mais aussi et surtout les structures plus originales, comme les projections 
lumineuses, les néons ou les ballons hydrogène qui se développent dans les années 1920-1930.  
 
Dès 1928, le compagnie Shanghai Fire Insurance attire l’attention du S.M.C. sur les risques 
d’incendie que présentent certains panneaux en bois, installés sur les toits de maisons chinoises et 
dont les dimensions excèdent les capacités des pare-feu :  
 

The attention of our Committee has been called to the growing practice of erecting 
timber advertisement hoardings on the roofs of Chinese buildings in the 
Settlement. In many cases these hoardings extend over more than one range of 
buildings between firewalls, thus nullifying the utility, to a large extent, of the 
firewalls in question. It would appear that the owners are breaking the building 
laws of the Settlements by this practice and our Committee would be glad to know 

                                                
2128 Translation No. 5099 of Letter dated 22/7/38 from John Wong, Lawyer to Public Works Department. 
"Bungalow, House No.503. Weihaiwei Road". Shanghai, July 22, 1938. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 (0600). 
2129 Translation No. 6427 of letter from Tei Mung-heu, lawyer, dated 26/10/39, to Public Works Deparment". 
Advertisement board on roofs of 178 & 180 Yu Yan Ching Road". Shanghai, October 26, 1939. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3263 (0648). 
2130 Source : SMA (SMC), U1-14-3170 (0641).  
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whether your department is prepared to take any action to prevent these breaches, 
which are considered by our Committee to be a serious danger to life and property 
in the Settlement.  
We are sending a copy of this letter to the Chief Officer of Fire Brigade.2131 

 
Plus indirectement, toute structure obstruant l’accès d’une sortie de secours en cas d’incendie est 
rigoureusement interdite : c’est le cas des kiosques proposés par la Presse Orientale à l’entrée du 
New World en 1922 :  
 

The propose site in the re-entrant of the pavement next to the New World just east 
of the Recreation Club gateway is quite unsuitable, as a kiosk erected there would 
block the entrance to a passage on the west side of the New World Building which 
serves as an emergency exist in case of fire, and would also interfere with the 
removal of night soil by the vacuum pump.2132 

 
Dès les années 1920, les autorités se méfient surtout des nouvelles formes de publicités 
lumineuses. Le niveau d’exigence varie selon les dispositifs et tend à s’élever au fil du temps. La 
puissante compagnie Andersen Meyer est la première, dès 1918, à proposer des projections 
publicitaires au croisement des rues de Nankin et Chekiang. Consciente d’être pionnière dans ce 
domaine à Shanghai, elle décrit précisément l’appareil utilisé et les mesures de sécurité très 
strictes qui ont été prises. Elle ajoute :  

 
A stereopticon is used for the projection of the slides, and an electric are lamp, 
same enclosed in the steel case, gives the necessary light. These is no danger from 
fire, as the connection will be direct.2133 

 
Pour mieux vaincre la méfiance du Council, elle ne demande d’abord qu’une autorisation 
temporaire d’un mois, et s’engage à retirer le dispositif s’il s’avère dangereux pour le public. Elle 
ajoute en conclusion que ce procédé est désormais d’usage courant en Europe et aux Etats-Unis :  
 

If after a month it is found that is it detrimental to the welfare and safety of the 
public, then we would remove same, but if to the contrary, it only acts as an 
advertising medium of the same class as bill boards, etc. then we would like a 
permanent permit, subject to your usual regulations. 
If all of the largest cities in the United States and Europe, this style of advertising 
is used extensively and has proven to be safe and sane.2134  

 

                                                
2131 Shanghai Fire Insurance (Secretaries) to Commissioner of Public Work. "Street Advertising. Timber Hoardings 
on roofs of Chinese Buildings." Shanghai, February 8, 1928. Source : SMA (SMC), U1-14-3276 (1083). 
2132 Commissioner of Police to Secretary. "Advertising Kiosks." Shanghai, January 5, 1922. Source : SMA (SMC): 
U1-14-3387 (2627-2628). Extract from “Oriental Press. Advertising kiosks on the Bund Foreshore and Public 
Gardens, 1921.” Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2617-2632). 
2133 Letter from Andersen, Meyer & Company to Secretary. Shanghai, February 5, 1918. Source SMA (SMC), U1-
14-3170 (0630-0631). 
2134 Letter from Andersen, Meyer & Company to Secretary. Shanghai, February 5, 1918. Source SMA (SMC), U1-
14-3170 (0630-0631). 
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L’argumentation semble avoir convaincu puisque l’autorisation est accordée pour un mois. 
L’expérience semble avoir fait les preuves de son caractère inoffensif : elle est maintes fois 
renouvelée par la suite, pourvu que les publicitaires respectent les conditions posées par les 
services municipaux. Ces conditions restent floues dans un premier temps et/ou dans le cas des 
lanternes magiques proposées par la même compagnie Andersen Meyer en 1920 :  
 

With reference to the above letter, re: “Lantern Displays on certain streets in 
Shanghai”. I take it the lantern will have to be a fairly large one, and must be in a 
satisfactory position, well protected as regards fire, and certain precautions taken. 
Otherwise no objection.2135 

 
En revanche, les projections cinématographiques ou stéréoscopiques sont soumises à des 
exigences très précises dès 1921. Ces dispositifs doivent exclusivement utiliser des plaques de 
verre pour limiter les risques d’incendie. En outre, l’écran et l’appareil de projection doivent être 
soigneusement enclos, conformément aux exigences des services municipaux. 2136 Une fois 
remplies ces conditions, le permis n’est accordé que si la Police estime que le dispositif ne 
troublera pas la circulation (cf. IC). Ainsi, sur les trois projets de publicité clignotante (flash 
light) proposés par la compagnie Mason en 1926-1927, seuls sont autorisés ceux qui sont 
approuvés par la Police (rues de Nankin et Boundary).2137 Bien que le troisième projet remplisse 
les conditions de sécurité (utilisation de plaques de verre et de matériaux ignifuges, système de 
ventilation de la lampe), il est rejeté en raison de sa localisation, au croisement de deux artères 
majeures très fréquentées (North Szechuen & Range Roads).2138 Les autorités contrôlent encore 
plus rigoureusement les appareils de projection qui utilisent des films en nitrocellulose.2139  
 
A partir des années 1930, les néons offrent une nouvelle forme d’éclairage au gaz qui focalise 
l’attention des autorités. Tous sont soumis aux mêmes conditions : les câbles à haute tension 
doivent être de qualité supérieure et parfaitement gainés, les tubes doivent placés à l’abri des 
chocs, les transformateurs électriques doivent être situés aussi près du néon que possible et 
soigneusement protégés. Dans le cas des néons mobiles, comme le camion de vodka Lazaridy en 

                                                
2135 Report No.158 from Chief Officer (Shanghai Fire Brigade) to Secretary. "Street Lantern Displays - Letter from 
Andersen & Meyer Limited, 2nd December, 1920." Shanghai, December 6, 1920. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 
(1076). 
2136 Oriental Press. Illuminated Projected Sign - Woosung Road. 1921. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1087-
1093). / Stereoscopic lantern Advertisements - Nanking Road - R.E. Neugent. 1922. Source : SMA (SMC), U1-3-
1081 (1094-1102). See also : Source : SMA (SMC), U1-14-3170 (0697-0703).  
2137 Proposed Flash Light Advertising Screen - Mason Company, Limited - Cad. Lot 377 - Nanking Road No.455. 
1926. Source : SMA (SMC), U1-14-3266 (1012-1019). / Proposed Flash Advertising Screen - K.S. Park - Mason C. 
Limited - Cad. Lot 533 - No. 213 Boundary Road. 1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3269 (1393-1400). See also: 
U1-14-3266 (0993-1019). 
2138 Flashlight Advertising Screen - Corner of North Szechuen & Range Roads - Mason Company, Limited. 1926. 
Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1162-1170). See also : Proposed Flash Light Advertising Screen - Mason 
Company, Limited - Cad. Lot 769 - Corner Range & North Szechuen Roads No. 516. 1926. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3266 (0993-1010). 
2139 Moving Picture Advertising - Corner of North Szechuen & Haining Roads - Wong Sze Chee. 1930. Source : 
SMA (SMC), U1-3-1081 (1183-1189). Voir aussi: Moving Picture Advertising - Wong Sze Chee. 1930. Source 
SMA (SMC), U1-14-3170 (0601-0608). 
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1936, le transformateur doit être solidement amarré à l’armature du véhicule.2140 En 1941, la 
compagnie Claude Neon Lights attire l’attention des autorités sur le risque présenté par un néon 
installé sur le toit du Golden Castle Theatre, reposant entièrement sur un support en bois. Si la 
démarche traduit un réflexe sécuritaire sincère et bien intégré par le publicitaire, qui manifeste 
aussi son professionnalisme, peut-être saisit-il également l’opportunité d’évincer un concurrent :  
 

Our Inspectors have brought ot our attention the fact that a large Neon Sign has 
been erected on the canopy of the Golden Castle Theatre at the corner of Avenue 
Foch and Yates Road. This sign is constructed entirely of wood and its supports 
are also of wood. In our opinion it constitutes a fire hazard especially in wet 
weather. We furthermore understand that Neon signs are strictly forbidden to be 
erected on canopies in the International Settlement and as a matter of fact have 
been compelled to turn down many requests from our clients to make such 
installations. We must confess therefore that we are rather surprised that this sign 
could have been installed and would like to know whether a P.W.D permit has 
been obtained for its erection.2141 

 
Enfin, la fabrique même des néons peut présenter des risques d’incendie. On a déjà évoqué 
l’usine de General Neon Light en 1938, qui manipule des gaz et d’autres substances jugées 
nuisibles au voisinage. Soucieuse d’obtenir l’autorisation de s’installer dans la Concession 
française, la compagnie insiste sur les mesures de sécurité qu’elle a prises pour prévenir les 
risques d’explosion ou d’incendie, et tout autre source de pollution :  
 

Comme nous ne fabriquons jamais les matériaux qui servent à nos enseignes 
lumineuses et que vous pouvez le voir par le travail de nos ouvriers, il n'y a jamais 
de danger d'explosion et de mouches ni d'émanations de fumée, de gaz, de vapeur, 
d'odeurs, etc. l'altération des eaux n'est pas non plus à craindre, puisque nous 
n'employons de l'eau que pour refroidir notre pompe à vide de mercure. Quant au 
danger d'incendie, nous avons installé deux extincteurs comme simple mesure de 
précaution. Notre pompe à vide et notre compresseur d'air sont mus par des 
moteurs d'infime puissance, les trépidations et les bruits sont donc nuls. Vous 
pourriez vérifier très facilement nos déclarations quand vous auriez vu notre 
installation.2142 

 
Si les premières expériences de ballons aériens sont autorisées par curiosité dès 1914, les 
autorités deviennent plus prudentes dès les années 1930. Par ailleurs, les autorités françaises 
semblent plus permissives que leurs homologues anglo-saxonnes. L’agence Oriental Advertising 
Agency, au nom de son client Toa & Company, est sans doute l’une des rares ou des dernières 
compagnies à bénéficier de l’autorisation d’installer un ballon hydrogène captif, amarré sur le toit 
de deux maisons sur l’avenue Edward VII. Toutefois, les conditions de sécurité sont drastiques. 
                                                
2140 Report from Chief Officer (Shanghai Fire Brigade) to Secretary. "Claude Neon Lights on Vehicles. Ref. M13/1". 
Shanghai, March 26, 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-3812 (2662). 
2141 Letter from Claude Neon Lights to Public Works Department. Shanghai, February 20, 1941. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3269 (1551).  
2142 Lettre de General Neon Light Company à l'Administration Municipale. Shanghai, 24 juin 1938. Source : SMA 
(FC), U38-4-1113 (0933). 
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Sur le plan technique, le gonflement du ballon et la surveillance du vol est confiée aux deux 
ingénieurs spécialistes (japonais). Les tubes à hydrogène sont placés dans un local en tôle fermé à 
clef, édifié sur la terrasse. L'accès de cette terrasse est rigoureusement interdit à toute personne 
étrangère au service du ballon. Deux gardiens placés par les soins de la compagnie doivent faire 
respecter cette mesure. Une réserve de sable fin et des extincteurs chimiques doivent être installés 
sur la terrasse, suivant les prescriptions du Service d'Incendie. Enfin, l’agence se verrait retirer 
l’autorisation en cas d’accident, s’il s’avère que ces conditions n’ont pas été respectées. La 
redevance pour cette autorisation est comparativement exorbitante (50 dollars par mois).2143 Dans 
la Concession française, la sécurité des citadins est monnayable mais s’achète au prix fort. Source 
de revenus pour la municipalité, elle est aussi un facteur de discrimination entre les compagnies.  
 
A partir de 1934, tous les projets de ballons sont refusés dans la Concession internationale, pour 
les mêmes motifs : risque d’explosion, risque de collision avec les bâtiments environnants et les 
câbles électriques, risque de distraire les conducteurs, de provoquer des attroupements dans des 
rues déjà bien encombrées, et de provoquer ainsi des accidents. Ces principes ont été fixés dès 
1934 par le comité de surveillance (Watch Committee), réuni une première fois pour examiner la 
proposition de Realty Investment Company :  
 

In 1934 the Watch Committee considered an application from the Realty 
Investment Company for permission to introduce advertising balloons in the 
Settlement. It was decided that the proposal was objectionable on the following 
grounds:  
 
(1) The danger of fire and explosion attendant upon the use of inflammable gas for 
inflation purposes (it being noted that in view of the cost of helium its use was 
unlikely)  
(2) Possible entanglement with buildings and electric wires and  
(3) Diversion of drivers of vehicles and the formation of groups of onlookers in the 
already congested streets to the obstruction of pedestrian and other traffic.  
 
A similar application from Mr. D.B. Sparks was considered by Committee in 1935, 
when the above decision was re-affirmed.  
 
There is attached copy of a letter received from Messrs. G.E. Marden & Company 
with reference to this matter. The Commissioner of Police, the Acting Chief Officer 
of the Fire Brigade and the Acting Commissioner of Public Works have reported 
that they are opposed to the proposal on the same grounds as indicated above.  
 

                                                
2143 Lettre d'Oriental Advertising Agency. Shanghai, 10 juillet 1930. Source : SMA (FC), U38-4-1112 (0741). 
Extraite de Oriental Advertising Agency & Toa Kuchiu Sendensha (Compagnie japonaise de Tokio). Ballon captif. 
1930. Source : SMA (FC), U38-4-1112 (0733-0741).  
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It is accordingly recommended that the previous decision on the subject be 
adhered to and that Messrs. G.E. Marden & Company be informed that they 
cannot be permitted to fly advertising balloons.2144 
 

L’affaire Realty Investment Company sert finalement de cas d’école.2145 La décision du Watch 
Committee fait jurisprudence pour toutes les demandes similaires ultérieures : D.B. Spark (au 
nom des grands magasins Whiteaway, Laidlaw & Company) en 1935 ou G.E. Marden & 
Company en 1938.2146  
 
Incendie et explosion ne sont pas les seules menaces induites par les ballons et publicités 
lumineuses. Parce qu’ils risquent de distraire les usagers de la voie publique, ils constituent une 
source potentielle d’obstruction, de gêne à la circulation, voire d’accident. La question sécuritaire 
croise ainsi un troisième enjeu, qui ne sera ici qu’effleurée : les problèmes de circulation et de 
mobilité, qui feront l’objet de la section suivante (IC).  

Le point de vue des professionnels : des publicités inoffensives, voire protectrices  

Panneaux et structures protectrices 
 
Les publicitaires s’emparent rapidement de l’argument sécuritaire et savent habilement le 
détourner pour faire accepter leurs projets auprès des autorités municipales. Dès 1905, le Council 
autorise l’érection de panneaux comme barrières protectrices autour des chantiers de 
construction. L’agence A.G. Ming & Company en est la première bénéficiaire :  
 

The Council at present sees no objection to the erection of advertising boards as 
protective fences for buildings in course of erection.2147  

 
Comme on l’a montré plus haut dans l’essai sur les frontières, la deuxième génération de 
publicitaires saisit l’aubaine et affine son argumentation sécuritaire dans les années 1920. Dans la 
bouche de ces professionnels, les panneaux en bois « modernes » constitueraient des clôtures plus 
esthétiques, plus solides, plus efficaces que les palissades de bambou classiques :  
 

I can assure you that they will be good boards, well designed, perfectly safe and 
secure, and much pleasanter sight to loot at than an old bamboo fence.2148 

 
Les panneaux « modernes » offriraient des conditions de sécurité supérieures pour les passants :  

                                                
2144 Acting Secretary to Watch Committee. “Advertising Balloons." (Disapproved). Shanghai, June 21, 1938. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0236). 
2145 Advertising Balloons. Realty Investment Company. Myburgh-Burkill Roads. Application Refused. 1934. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0256-0267). 
2146 Advertising Balloons. Mr. D.B. Sparks (on behalf of Whiteaway, Laidlaw & Company, Limited) - Application 
refused. 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0243-0255). / Advertising Balloons. Messrs. Marden & Company, 
Limited. Application Refused. 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0231-0242). 
2147 Letter from Acting Secretary to A.G. Mink & Co (extracts). Shanghai, November 16, 1905. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1996). 
2148 Advertising Boards & Hoardings. Millington, Ltd. 1. Bubbling Well & Carter Rd. 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3255 (1745-1768) 
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In reply to your telephone message yesterday, we would wish to point out, as 
Consultants to the Council, that the continued refusal on the part of the Public 
Works Department to grant permission to Advertising Agents as a body to erect 
Hoardings in lieu of bamboo fences buildings in the course of demolition, is 
creating a very serious position with some of the agents in this city. (…) A well-
designed and carefully built Hoarding which has met with the approval of the 
Public Works Building Surveyor is by and away better protection for the public 
than a bamboo fence.2149 

 
Selon l’agence Acme Advertising, les panneaux « modernes » protégeraient également contre les 
vols. En 1928, la compagnie propose ainsi à l’Administration française de remplacer les simples 
barbelés qui entourent le dépôt de matériaux du Service des Travaux Publics boulevard de 
Montigny par un panneau à la fois plus esthétique et plus protecteur :  
 

We are taking the liberty of asking you if you would consider to sub-let the fence of 
the above lot [Boulevard de Montigny, Depôt de matériaux, Municipal Lot for the 
purpose of erecting an Advertising Hoarding. 
We have to point out that this lot is at present used for storage of road material 
and etc., and it is only surrounded by a barbed wire, and we think that if a 
hoarding of 13 feet in height would be erected, no doubt the property inside would 
be more secured against theft, etc. 
And we do not think that a artistic hoarding would spoil the view of the hoard.2150 

 
L’agence Millington, Ltd. va plus loin en vantant la triple protection offerte par ses panneaux, 
présentés comme des barrières non seulement esthétiques et hygiéniques, mais aussi sociales et 
politiques, contre la pauvreté :  
 

Nous avons l'honneur de vous faire parvenir ci-joint, une demande pour la pose de 
deux panneaux-réclames à l'angle de l'Avenue Joffre et de la Route Doumer. Nous 
avons été informés par le propriétaire du terrain en question que les plans de 
construction étaient à l'étude et que les travaux seraient commencés dans un temps 
très rapproché. Par ailleurs, ce terrain n'étant pas entouré d'une enceinte les 
panneaux que nous nous proposons d'y placer contribueraient à en rendre l'aspect 
plus esthétique et empêcheraient les coolies du voisinage d'y commettre des 
saletés. Considérant les motifs ci-dessus, nous espérons qu'il vous sera possible de 
nous délivrer le permis que nous sollicitons. Signé : B. Rozenbaum.2151  

 
Une fois appropriée, l’obsession sécuritaire déchaîne l’imagination des publicitaires. Dès 1921, la 
compagnie China Advertising propose d’édifier des « abris » publicitaires (advertising shelters) 
                                                
2149 Letter from Millington, Ltd. to the Secretary of Shanghai Municipal Council, Shanghai, January 18, 1930. 
Source : SMA (SMC), U1-3-584 (1727-1728).  
2150 Letter from Acme Advertising Agency to French Administration, Commissioner of Public Works (extracts). 
Shanghai, December 14, 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0723). 
2151 Lettre de Millington, Ltd. (B. Rozenbaum) à l’Administration municipale française. 24 juin 1932. Source : SMA 
(FC), U38-4-1115.  
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pour les marchands ou les vendeurs de journaux. Ces abris sont directement au service de la 
sécurité publique, puisqu’ils comprennent des téléphones réservés à l’usage de la Police ou des 
agents municipaux en cas d’urgence :  
 

Advertising Shelters (especially in case of emergency): They would comprise a 
shelter, where mongers (exchange dealers, newspaper-sellers etc.) could during 
the day exercise their small trade and on all the sides a place for commercial 
advertisements, which during the night would be made luminous. (...) A telephone 
apparatus should be fixed inside and would be permanently at the disposal of the 
Officers of the Police Force, who at the same time could find a shelter there, in 
case of need.2152  
 

Toutefois, l’argumentation ne séduit pas le Council. L’enjeu sécuritaire se heurte ici au refus 
d’accorder tout monopole et surtout aux problèmes de circulation (IC) :  
 

I am directed to acknowledge the receipt of your letter of May 10, requesting the 
Council's permission for the erection of Advertising Kiosks in the public streets 
and for the exclusive right to erect advertising boards on the Council's surplus 
land. In reply thereto, I am directed to inform you that after having given that 
matter careful consideration, the Council regrets that alike on the score of 
precedent and for considerations of traffic congestion, the Council is unable to 
entertain the suggestion.2153 

 
Une fois acceptés et consolidés les panneaux et structures classiques, les publicités plus 
excentriques qui fleurissent dans les années 1930 doivent en effet prouver leur caractère 
inoffensif.  

Des innovations publicitaires inoffensives ? 
 
En 1935, Millington compare sa « machine à affiches multiples » (multiposter machine) aux 
panneaux désormais bien éprouvés. Pour convaincre les autorités, il affirme que sa machine offre 
les mêmes garanties de sécurité qu’un panneau ordinaire :  
 

Whilst we fully understand that hoardings placed around buildings are a 
protection to the public and therefore permitted to be displayed, we are of the 
opinion that a multiposter machine of this sort will serve the same purpose, 

                                                
2152 Letter from China Advertising Company to S.M.C. - applying for permission to erect small kiosks on public 
roads for bill posting and advertisements. Shanghai, May 10, 1921. Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2611-2612).. 
Extrait de « China Advertising Company (J. Beudin). Proposed Advertising kiosks on public roads. » May 1921. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2611) 
2153 Acting Secretary to J. Beudin - rejecting their application. Shanghai, May 21, 1921. Source : SMA (SMC): U1-
14-3387 (2614). 
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because we propose to erect and consolidated it in a similar manner as an 
ordinary hoarding.2154  
 

Toutefois, le Council n’est guère convaincu. Une fois encore, l’obsession de la mobilité 
l’emporte sur les promesses sécuritaires ou esthétiques des publicitaires. Dans ce cas précis, la 
Police considère même que la machine en question peut être une cause d’accident et menace 
directement la sécurité routière :  
 

With reference to your letter dated 7th inst. (December 1935), I beg to inform your 
that your application for the erection of a Multiposter advertising machine on the 
above mentioned site cannot be recommended for approval. The Police 
Department have been consulted regarding your application and it is their opinion 
that an advertisement of this description erected on one of the busiest corner sites 
in Shanghai would distract the attention of drivers of vehicles and would 
undoubtedly lead to an increase of accidents.  
Considerable obstruction would also be caused by pedestrians watching them 
moving advertisements, as the footpaths in this vicinity are not of the normal width 
for busy thoroughfares.  
The obstruction would also be aggravated at night time when the advertisements 
would be illuminated.2155 

Détourner l’argument sécuritaire contre les concurrents : entre délation et quête de protection 
municipale  
 
Comme on l’a entrevu, certaines compagnies s’emparent habilement de l’argument sécuritaire 
pour dénoncer sinon évincer un concurrent gênant. L’avocat Tei Mung-heu au nom de son client 
Tsaung King-foh en 1938, l’association des producteurs de thermos de Shanghai réfugiée derrière 
sont avocat John Wong en 1939, ou encore l’agence Claude Neon Lights en 1941, ne sont pas les 
seuls à pratiquer ce genre de délations masquées derrière l’intérêt général ou le 
professionnalisme.2156 A l’inverse, les compagnies recherchent souvent la protection du Council 
contre la concurrence. Comme on le verra plus loin (B1, B2), les nombreuses propositions de 
« modernisation » publicitaire, promettant d’éradiquer l’affichage « sauvage » (sniping) qui 
« défigure » les rues de Shanghai et désespère les autorités impuissantes, marquent aussi une 
tentative pour conquérir sinon un monopole, du moin une situation privilégiée sur le marché de la 

                                                
2154 Letter from Millington, Limited - to Public Works Department. Shanghai, December 5, 1935. MA (SMC), U1-
14-3268 (1361-1362).. Extraits de « Millington's Multiposter Machine. Nanking & Szechuen Roads. 1935. » Source : 
SMA (SMC), U1-14-3268 (1363).  
2155 Letter to Millington, Limited from Deputy Commissioner of Public Works - "Multiposter Advertising Machine - 
Corner Nanking & Szechuen Roads - Cad Lot 34, Central" . Shanghai, December 17, 1935. MA (SMC), U1-14-3268 
(1367). 
2156 Translation No. 5099 of Letter dated 22/7/38 from John Wong, Lawyer to Public Works Departmen. "Bungalow, 
House No.503. Weihaiwei Road". Shanghai, July 22, 1938. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 (0600). / Translation 
No. 6427 of letter from Tei Mung-heu, lawyer, dated 26/10/39, to Public Works Deparment". Advertisement board 
on roofs of 178 & 180 Yu Yan Ching Road". Shanghai, October 26, 1939. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 
(0648). / Letter from Claude Neon Lights to Public Works Department. Shanghai, February 20, 1941. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3269 (1551). 
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publicité, dans un contexte de concurrence croissante et de raréfaction de l’espace disponible.2157 
Si les autorités municipales refusent tout monopole et tout traitement de faveur, pour ne pas créer 
d’injustice entre les compagnies, elles s’efforcent malgré tout de les protéger contre la 
concurrence déloyale. Les règlements de la Concession française contiennent une clause spéciale 
qui punit les arrachages ou les détériorations volontaires d’affiches, d’enseignes ou de panneaux, 
et tout autre acte de vandalisme à l’encontre des publicités autorisées :  
 

Art. XIV - En cas d’enlèvement d'un panneau-réclame, d’altération par un 
procédé quelconque, de manière à la travestir ou à le rendre illisible, l’auteur du 
délit sera passible d’une amende de $1 à $10 ou de poursuites devant le Tribunal 
compétent.2158  

 
Article 6. Il est interdit d'enlever ou de mettre hors d'usage une affiche apposée en 
conformité des articles précédents.2159 
 
Article 14. Toute infraction au présent règlement sera punie d'une amende de 5 à 
100 dollars. La même peine sera appliquée à toute personne détériorant 
intentellement une enseine installée en conformité des articles précédents.2160  
 
Article 14. Toute infraction au présent règlement sera punie d'une amende de 5 à 
100 dollars. La même peine sera appliquée à toute personne détériorant 
intentionnellement un panneau-réclame installé en conformité des articles 
précédents.2161  

 
On ne trouve pas de garantie similaire dans le règlement de la Concession internationale : le 
Council estime peut-être qu’il n’a ni les moyens, ni le droit d’intervenir dans le jeu de la 
concurrence. Impalpable et soumise à des appréciations diverses, sinon contradictoires, la 
sécurité morale des citadins est encore plus délicate à garantir.  

                                                
2157 China Advertising Company, Licensing Street advertising, 1905-1910. Source : SMA (SMC) : U1-2-371 (2494-
2495). / Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 
1928-1929. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559). / Erection in Settlement Streets of Standards Clocks for 
Advertising Purposes - Eastern China Advertising Company & Ningpo Residents' Guild. 1931-1932. Source : SMA 
(SMC), U1-3-3381 (0313-0381) / Bill Posting - Suggested Improvements. 1938. Source : SMA (SMC), U1-3822 
(0672-0679). / Oskar Gross & Jaques Reti - Oskar Gross & Jaques Reti - Offering Service in connection with 
promotion of scheme for posting advertising placards on Municipal property and buildings and on streets. 1941. 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0635-0640). / Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles of Shanghai Power 
Company - approved. 1942. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2782) 
2158 Règlement sur les panneaux-réclames. 20 décembre 1929. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0997).  
2159 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (article 6). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
2160 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 14). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
2161 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 14). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
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2) Préserver la moralité et l’ordre publics  
 
Dans les deux concessions, ce sont les services de police qui sont chargés de contrôler et de 
censurer, le cas échéant, les atteintes à la morale publique. Faute d’avoir pu consulter les archives 
de la Police, cet enjeu moral reste difficile à cerner.2162 On n’en a qu’une connaissance 
fragmentaire, au hasard d’une lettre échouée dans la correspondance interne entre la Police et 
d’autres services municipaux.  
 
Une différence majeure qui oppose les deux concessions mérite d’être d’emblée soulignée. Dans 
la Concession française, la Police n’hésite pas à intervenir contre toute publicité jugée contraire à 
la morale ou l’ordre public. Elle est protégée par le pouvoir discrétionnaire du consul et peut 
s’appuyer sur les règlements, où la censure fait l’objet d’une clause spéciale. Dans la Concession 
internationale, la censure s’exerce avec prudence et circonspection. Le Council a les mains liées 
par son déficit d’autorité originel. Soucieux d’éviter tout scandale ou tout incident diplomatique 
avec les autorités chinoises, le Council avance à tâtons. Le contrôle des contenus publicitaires est 
envisagé dès 1906 pour les premiers panneaux publicitaires :  
 

It is also to be understood that any advertisements appearing on the boards which 
may be held by the Council to be of an undesirable character shall be removed 
upon intimation to the advertising Company concerned.2163  

 
Toutefois, cette clause n’est finalement pas inscrite formellement dans les règlements. En outre, 
le terme « indésirable » ici employé par l’ingénieur reste flou : s’agit-il de censurer le caractère 
inesthétique ou immoral de la publicité ?  

Trois supports étroitement surveillés : presse, affiches et publicités mobiles 

La presse des « charlatans » : un problème précoce mais insoluble (1910-1943) ?  
 
Le S.M.C. s’est très tôt doté d’un service de traduction interne qui épluche quotidiennement la 
presse chinoise et traque les publicités suspectes d’indécence, qui sont alors transmises à la Police 
et/ou au Secrétaire. Trois phases scandent la censure de la presse dans la Concession 
internationale : une première phase de prudence et de négociation (1908-1910) ; une deuxième 
phase marquée par des tentatives de coopération avec la Municipalité chinoise (années 1930) ; 
une troisième phase caractérisée par les pressions des associations professionnelles et d’une 
opinion publique émergente (fin des années 1930-1940). Une permanence traverse ces trois 
phases : tout au long de la période, le Council n’a ni les moyens, ni la volonté réelle de censurer 
radicalement les journaux chinois.  
 

                                                
2162 Pour la Concession française, on rappelle que les archives de la Police sont temporairement inaccessibles, 
immobilisées dans le cadre d’un projet de numérisation. Pour la Concession internationale, les archives de la Police 
ne sont toujours pas ouvertes au public.  
2163 Letter from Engineer & Surveyor to A.G. Mink & Co. Shanghai, January 8, 1906. Source : SMA (SMC), U1-14-
3256 (1999). 
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La presse locale est une cible précoce et privilégiée des autorités qui y traquent les publicités 
médicales des « charlatans » (quack remedies) dès 1908-1910. Dès 1908, nombreux sont les 
journaux traqués par le Council pour les publicités indécentes qu’ils publient. Dans la liste non 
exhaustive transmise à la Police, figurent les deux principaux quotidiens de Shanghai : le 
Shenbao et le Xinwenbao.2164 La même année 1908, un journal de langue chinoise mais placé 
sous direction britannique, le National Herald, reçoit lui aussi un avertissement du Council pour 
la publication de publicités jugées « indécentes » (lewd advertisement). 2165  Ce premier 
avertissement ne l’empêche pas de récidiver l’année suivante : en 1909, la Police désapprouve 
une publicité pour un médicament nommé The Seal Medicine (Gensing and Seals Testicles Pills). 
La Police estime en effet que ce médicament relève des remèdes de charlatan (quack remedies) et 
que son discours évoquant explicitement le sexe porte atteinte à la morale publique.2166 Toutefois, 
le Secrétaire recommande d’éviter toute procédure judiciaire et préfère traiter verbalement, sinon 
secrètement, avec les éditeurs. Cette solution amiable s’explique par deux raisons : outre le souci 
d’éviter un scandale, le Council considère le National Herald comme un journal « respectable ». 
S’il a momentanément failli, il reste possible de négocier avec lui. Placé sous direction étrangère, 
le journal a entretenu de bonnes relations avec le Council par le passé :  
 

As it is under foreign control it would be reasonable to accept an insurance as a 
sufficient guarantee of good conduct for the future without recourse to the 
publicity of Court. (…) As the newspaper has been useful to the Council in the past 
this assurance and if necessary a small money security from the native in charge 
of this department, would be enough to justify stopping proceedings. The Council's 
purpose in taking proceedings is to make sure that these advertisements will cease. 
Thus there is no objection to reasonable preference in favour of one respectable 
paper, of more responsible management than the others, which has lapsed 
accidentally.2167  

 
Le Council pratique ainsi une politique discriminatoire en fonction de la nationalité du journal. 
S’il estime possible de traiter à l’amiable avec les journaux gérés par des étrangers, comme le 
National Herald ou le Xinwenbao, les journaux sous direction chinoise, comme le Shenbao 
restent sourds aux avertissements du Council et se ferment aux mains tendues pour éviter le 
scandale. Dans ce cas, le Council n’hésite pas à entamer des poursuites judiciaires devant la cour 
mixte de Shanghai :  
 

                                                
2164 Secretary to Captain Superintendent of Police - "Lewd Advertisements". Shanghai, July 9, 1908. Source : SMA 
(SMC), U1-2-651 (2665). Extraits de « Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), 
U1-2-651 (2662-2678                           ). 
2165 Acting Secretary to Watch Committee - "Lewd Advertisements". Shanghai, July 4, 1909. Source : SMA (SMC), 
U1-2-651 (2667). Extraits de « Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2662-2678                           ). 
2166 Extracts from advertisements of Quack Remedies in the National Herald dated July 28, 1909 (The Seal 
Medicine). Shanghai, July 28, 1909. Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2666). Extraits de « Indecent Advertisements 
in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2662-2678                           ). 
2167 Acting Secretary to Watch Committee - "Lewd Advertisements". Shanghai, July 4, 1909. Source : SMA (SMC), 
U1-2-651 (2667). Extraits de « Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2662-2678                            ). 
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The Council has decided that all proceedings against the Sin Wan Pao shall be 
stayed for the present. The other two cases should take their course at once. In 
respect to the Advertising Manager of the Sin Wan Pao the Police at the Court 
should first thing this morning request an adjournment for further investigations 
and if the reason is asked the reply should be that the Sin Wan Pao is a British 
Company and that one question which has arisen is as to procedure.2168 

  
Toutefois, l’action en justice n’est qu’un ultime recours : soucieux d’éviter tout scandale public, 
le Council s’efforce de ne pas arriver à cet extrême. Entre 1909 et 1910, la politique du Council 
tend de plus en plus vers la négociation et la discrétion. En juillet 1910, le Council décide de 
geler les poursuites judiciaires entamées sans son aval par la Police et se contente d’envoyer des 
avertissements aux journaux concernés (en l’occurrence, le Xinwenbao) :  
 

A certain lewd advertisement which appeared in your newspaper on June 29  in 
respect to a native medicine has, as you’re aware, been the subject of recent 
Police action initiated at the instance of the Mixed Court authorities. The attention 
of the managers and editors of native newspapers has frequently been drawn to 
the strong Police objections to advertisements of this kind, but the Council, in any 
case reluctant to bring such a matter into the publicity involved by public 
prosecution has taken cognisance of assurances which have been given at least in 
one case this advertisement was published without the knowledge of the 
management and in... of the expressed intention to avoid this offence in the future 
the Police were instructed to endeavour to order withdrawal of the prosecutions. 
This has recently been successfully brought about and the Council is of opinion 
that it will suffice on this occasion to record its formal warning that for the future 
the first offence of the kind will result in immediate prosecution of the offending 
newspaper.2169                              

 
Le Xinwenbao se montre particulièrement conciliant et affirme sa volonté de coopérer avec le 
Council pour évacuer de ses pages toute publicité indécente. Prétendant que la publicité 
incriminée a été publiée par inadvertance, il demande même l’assistance de la Police dans cette 
opération purgatoire :  
 

In reply to your letter of July 15 , concerning a certain advertisement which 
recently appeared in this paper, I note that the proposed prosecution on the part of 
the Council has been withdrawn. On a previous occasion I assured the Police 
authorities that this paper was most anxious to avoid the publication of 
objectionable advertisements and solicited co-operation in suppressing them. I 
greatly regret that during my absence from town an advertisement appeared which 
would not have been permitted if it had come under my notice. I do not think that 

                                                
2168 Acting Secretary to Watch Committee - "Lewd Advertisements". Shanghai, July 4, 1909. Source : SMA (SMC), 
U1-2-651 (2667). Extraits de « Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2662-2678                            ). 
2169 Acting Secretary to Sin Wan Pao. Shanghai, July 15, 1910. Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2673). Extraits de 
« Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2662-2678                            ). 
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in future there will be any recurrence of such publications as strict orders have 
been given to the Business Manager and Advertising Agent to refuse all such 
advertisements.2170                              

 
Tout autre est la réaction du quotidien Shenbao, sous direction chinoise. L’éditeur du journal se 
défend en affirmant que la publicité indécente, fondue parmi d'autres contenus éditoriaux, a 
échappé à son attention. Si cet argument est sincère, il confirme la mixité des pages qu’on a mise 
en évidence dans la première partie. La « fabrique » quotidienne du journal, souvent imprimé 
dans l’urgence, accroît les risques de confusions ou d’erreurs :  
 

I have the honour to acknowledge the receipt of yours communication of 15th 
instant in regard to certain advertisement for sale of native medicine which 
appeared in my newspaper on 29th June last [1910]. In reply I have to inform you 
that the advertisement in question was received and inserted in the usual course of 
business, notice about same was only taken on the Fokien calling our attention.2171 

 
En outre, la multiplication des publicités en rend le contrôle difficile. Arguant que la fonction 
première de tout journal est, et a toujours été, de publier les annonces qu'il reçoit de ses clients, 
l’éditeur suggère que les autorités devraient concentrer leurs efforts sur le produit lui-même, et 
son fabricant, plutôt que sur les discours qui en font la promotion et l’éditeur qui les publie :  
 

(…) It is the business of a newspaper to insert advertisements received from the 
public, and we have done so since our paper was established 38 years ago, 
keeping up in the same line as all the other newspaper, and as the advertisers 
always insert in their advertisement their hong names and address I presume it 
would be much easier and more correct for the Police to stop the sale of 
objectionable medicines of any other articles direct at such hongs and order than 
to withdraw their advertisements, instead of asking the newspaper to stop such 
insertions which some times is not easy for the newspaper office to do. We have, 
since our establishment been always willing to render assistance either to the 
Council of the Police, and we do expect their assistance also whenever 
necessary.2172  

 
Pour se défendre, le Shenbao place ainsi les autorités face à cette question fondamentale : pour 
protéger effectivement la sécurité des consommateurs, n’est-il pas plus pertinent de retirer les 
produits du marché, plutôt que les publicités du journal ? En d’autres termes, la menace vient-elle 
des produits, ou des discours qui en font la promotion ? Le S.M.C rétorque que la publication 
d’une publicité indécente engage la responsabilité de l’éditeur :  

                                                
2170 Sin Wan Pao to Acting Secretary. Shanghai, July 16, 1910. Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2674). Extraits de 
« Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2662-2678                            ). 
2171 Shunpao (Chinese Daily News) to Acting Secretary. Shanghai, July 18, 1910. Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2675-2676                           ). Extraits de « Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2662-2678                           ). 
2172 Shunpao (Chinese Daily News) to Acting Secretary. Shanghai, July 18, 1910. Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2675-2676                           ). Extraits de « Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2662-2678                           ). 
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The Council regrets that the terms of your reply to its letter of July 15 indicate so 
clearly that the action recently commenced against your newspaper should 
preferably have been pressed to a conclusion. It contains incorrect statements of 
which it is necessary to record a contradiction. It is not the business of the 
newspaper to insert advertisements received from the public when these 
advertisements are of such wording that their publication constituted an offence 
against public decency. It is not more correct to stop the sale of the medicines in 
question. Such assistance from the Police as may be expected for the future in 
respect to these advertisements will be confined to immediate action in the Mixed 
Court.2173  

 
En 1910, la Police attire à nouveau l’attention du Council sur une publicité jugée « indécente » 
pour un médicament censé stimuler la fertilité (Bia Yen Chih Ping Siu Mei Kwong Chi Yuen), 
publiée dans deux quotidiens importants de Shanghai (Xinwenbao et Tien Dau Pao). Le discours 
hyperbolique utilisé pour vanter les mérites d’un produit aux confins de la santé et de la sexualité, 
ne peut que choquer le lecteur étranger.2174 Si la Police continue d’exercer une surveillance 
quotidienne, elle n’a toutefois pas le pouvoir d’intervenir directement contre des journaux chinois 
avant les années 1930.2175 
 
Au début des années 1930, le contexte semble devenir plus favorable à la censure de la presse. La 
Municipalité chinoise de Shanghai qui vient d’adopter un règlement spécifique encourage le 
S.M.C. à faire de même et à reprendre la chasse aux publicités de charlatans dans la presse :  
 

The Mayor of the Municipality of Greater Shanghai called the Shanghai 
Municipal Council, French Concession Administration and Special District Courts 
to take actions to prevent newspapers advertisements for quack doctors and 
medicines.  
This Secretariat has been directed to address the parties concerned regarding 
prohibition. The blatant advertising of medicine by dealers greatly affects the 
health of the community. In publishing such advertisements, newspaper offices 
should exercise due discretion. The contents and the wording in most of the 
advertisement clippings submitted herewith do not conform with the Regulations 
governing "Prohibition of Unlawful Newspaper Advertising" in this Municipality. 
Besides requesting the Municipal Council of the French concession and the 
Special District Courts to strictly enforce prohibition, this Secretariat herewith 

                                                
2173 Letter to H.A. Pereira (Manager of the Shunbao) from Acting Secretary), July 19, 1910. Source : SMA (SMC), 
U1-2-651 (2677) 
2174 Rough translation of Indecent advertisement in Sin Wan Pao and Tien Dau pao dated 19/6/10 - attached to report 
by Detective Chief Inspector to Captain Superintendent. Shanghai, June 29, 1910. Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2663-2664                           ). Extraits de « Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 
(2662-2678                           ). 
2175 Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2667).  
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forwards for the Council's information a copy of the Report, a copy of the 
Regulations, and a scrapbook of advertisement clippings. Reply is requested.2176  

 
Le règlement adopté par la Municipalité chinoise comporte six articles et s'applique à tous les 
journaux et tous les annonceurs dans le territoire sous administration chinoise. Dans ce 
règlement, le journal est considéré comme responsable des publicités qu’il publie, et s’expose à 
des sanctions dans le cas où une publicité contraire au règlement serait identifiée par les 
autorités :  
 

Art. 5 - Once an advertisement is published, the newspaper shall be held 
responsible. Should the advertisement be found liable to any of the charges 
enumerated in the various Sections of Article 2 of these Regulations, the 
newspaper may be ordered to stop the insertion of same. Should the newspaper 
continue to publish the advertisement in spite of the order, a fine of not more that 
$15 or a penalty of not more that 15 days' detention, may be imposed according to 
the Article 33 of the Police Regulations. Newspapers guilty of repeated offences in 
this respect may be ordered to suspend publication according the Article 18 of the 
Police Regulations.2177  

 
Avant de faire paraître une publicité, l’éditeur doit en vérifier le contenu, exiger de l’annonceur 
des garanties que sa publicité a été approuvée par les autorités compétentes (Bureau des affaires 
sociales). Certains secteurs sont particulièrement ciblés, en priorité les médicaments et les livres. 
Certains dispositifs font l’objet d’une surveillance rapprochée, notamment les images obscènes, 
l’exagération confinant au mensonge ou à la fraude. Enfin, ce règlement suggère que certains 
publics sont plus vulnérables que d’autres, en particulier, les jeunes :  
 

Art. 2 - Newspapers shall not public advertisements, coming under any of the 
following heads:  
1. Advertisements of obscene books and pictures detrimental to morality.  
2. Advertisements of medicines with exaggerated claims bordering on fraud.  
3. Advertisements containing indecent pictures liable to corrupt the young.2178  

 

                                                
2176 Translation of despatch No. 985 to Council from the Secretariat, Municipality of Greater Shanghai to S.M.C - 
"Quack Medicines: Advertisements" - Reports submitted by Bureau of Public Health concerning advertisement of 
quack doctos and nostrums - Council requested to enforce Regulations governing Prohibition of Unlawful 
Newspaper Advertising. Shanghai, April 21, 1933. Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0356-0357                           ). Extraits de 
« Indecent Advertisements in the press, 1908-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-651 (2662-2678                           ). 
2177 Regulations Prohibiting Unlawful Newspaper (article 5). Advertising in the Shanghai Special Municipality - 
Translations - Enclosure 1 (enclosed in the Letter dated April 21, 1933). Shanghai, April 21, 1933. Source : SMA 
(SMC), U1-4-819 (0360-0362                           ). Extraits de « Advertising Quack Doctors & Medicines. 1933-1939 (April, 21 1933- 
August, 11 1939). » Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0337-0377                           ). 
2178  Regulations Prohibiting Unlawful Newspaper (article 2, extracts). Advertising in the Shanghai Special 
Municipality - Translations - Enclosure 1 (enclosed in the Letter dated April 21, 1933). Shanghai, April 21, 1933. 
Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0360-0362                           ). Extraits de Advertising Quack Doctors & Medicines. 1933-1939 
(April, 21 1933- August, 11 1939). Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0337-0377                           ). 
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Toutefois, comme on le verra dans le prochain chapitre (septième), la coopération inter-
municipale repose moins sur l’harmonisation durable des règlements entre les trois pouvoirs, que 
sur une collaboration bilatérale relativement versatile.2179  
 
Les autorités chinoises ne sont pas les seules à faire pression sur le Council. Dès 1933, une 
pétition de l’association des médecins de Shanghai demande aux services de santé publique des 
deux concessions d’intervenir pour faire interdire les publicités de charlatans dans la presse. 
L’association considère en effet que ces publicités menacent non seulement la santé et la morale 
publiques, mais aussi la réputation même de la profession médicale :  
 

The Shanghai Doctor's Association has submitted a petition to the following effect: 
"There has been much extravagant advertising lately of quack doctors and 
nostrums in the Settlement calculated to deceive the public. This is not only 
detrimental to public health, but tends to bring discredit to the medical profession 
in general. The Health Commissioner is asked to strictly prohibit such advertising 
so that the evil may be eradicated." The indiscriminate advertising of quack 
doctors who have not obtained the approval of the Health Bureau, and of 
aphrodisiacs and nostrums is seriously prejudicial to public health and morals. 
(…) The Municipality is asked to request the Shanghai Municipal Council, the 
French Municipal Council and the Special District Court to strictly enforce 
prohibition so as to eradicate the evil in the interest of public health.2180 

 
La pétition rappelle l'adoption d’un règlement strict par la Municipalité chinoise en 1930, qui fait 
défaut dans la Concession internationale. Cette pétition révèle aussi l’émergence d’une presse 
autorégulée à Shanghai, en coopération avec les autorités chinoises. En effet, l'association des 
journalistes se serait réunie le 3 septembre 1930 pour se fixer deux grandes règles de conduite : 
interdire les publicités pour aphrodisiaques et soumettre les publicités médicales aux contenus 
douteux aux autorités compétentes pour approbation :  

On 3rd September , 19th Year of the Republic, the Daily Newspapers Association 
in reply to the Bureau stated that at a meeting two rules were adopted for the 
restriction of advertising in newspapers, namely (1) Advertisements for 
aphrodisiacs shall be refused publication, and (2) the texts of advertisements 
regarding cures for gonorrhoea shall be modified and submitted to the Bureau for 
approval. The Bureau sanctioned the rules proposed and ordered the newspaper 
firms to strictly adhere the them.2181              

 

                                                
2179 SMA (SMC), U1-4-819 (0351). 
2180 Report of Bureau of Public Health - Petition Submitted by the Shanghai Doctor's Association - Translation - 
Enclosure 1 (enclosed in the Letter dated April 21, 1933). Shanghai, April 21, 1933. Source : SMA (SMC), U1-4-
819 (0358-0359                           ). Extraits de « Advertising Quack Doctors & Medicines. 1933-1939 (April, 21 1933- August, 11 
1939). » Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0337-0377                           ). 
2181 Report of Bureau of Public Health - Petition Submitted by the Shanghai Doctor's Association - Translation - 
Enclosure 1 (enclosed in the Letter dated April 21, 1933). Shanghai, April 21, 1933. Source : SMA (SMC), U1-4-
819 (0358-0359                           ). Extraits de « Advertising Quack Doctors & Medicines. 1933-1939 (April, 21 1933- August, 11 
1939). » Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0337-0377                           ). 
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Selon l’association, cette collaboration aurait permis de faire régresser, sinon disparaître du 
territoire chinois, les charlatans et leurs publicités. L’association des médecins reproche alors au 
Council de ne pas avoir adopté le même règlement que les autorités chinoises. En définitive, la 
discordance politique aggraverait la fragmentation territoriale et expliquerait la fuite des 
charlatans d'un territoire à l'autre. Faute d’harmonisation entre les autorités municipales, ces 
« charlatans » auraient trouvé refuge dans la Concession internationale :  
 

In consequence to the continued prohibition by the Bureau, quack doctors found it 
impossible to ply their business in Chinese territory and have flecked to the 
Settlement which is regarded as a refuge.2182 

 
En conclusion, la pétition exige donc l’alignement des règlements entre les trois autorités : 
Shanghai Municipal Council, Administration française et Cour de Justice Spéciale. En réponse à 
la pétition de l’association des médecins, la Municipalité chinoise demande à son tour au Council 
de traquer dans la presse locale trois types de publicités médicales contraires au règlement de la 
Municipalité chinoise : maladies vénériennes, aphrodisiaques et contraceptifs.2183 
 
Après consultation du le conseiller juridique, le Council conclut que le règlement adopté par la 
municipalité chinoise ne peut s’appliquer dans la Concession internationale. Seule la loi nationale 
chinoise permettrait éventuellement de poursuivre les journaux qui s’obstineraient à publier des 
publicités de charlatans :  
 

The translation of the advertisements in the Chinese Press relating to quack 
doctors and nostrums, of which specimens were received with Despatch No. 985 
dated April 21 1933, from the Municipality of Greater Shanghai, are now 
complete. They have been submitted to the Municipal Advocate who expresses the 
opinion that the "Regulations Governing Newspapers Advertisements" mentioned 
in the Despatch, cannot be applied in the Settlement, but that a prosecution 
against the editors of the newspapers concerned under the "Chinese Publication 
Laws" may be successful. Arrangements are therefore being made to have a 
number of the offenders, whose advertisements appear to be the most 
objectionable, brought up as test cases. Should the proceedings against there be 
successful, similar action will be taken against the others.2184  

 
Le conseiller identifie d’autres sources juridiques possibles pour faire interdire ces publicités : le 
droit pénal chinois pour les maladies vénériennes et contraceptifs, le Code de Police pour les 

                                                
2182 Report of Bureau of Public Health - Petition Submitted by the Shanghai Doctor's Association - Translation - 
Enclosure 1 (enclosed in the Letter dated April 21, 1933). Shanghai, April 21, 1933. Source : SMA (SMC), U1-4-
819 (0358-0359                           ). Extraits de « Advertising Quack Doctors & Medicines. 1933-1939 (April, 21 1933- August, 11 
1939). » Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0337-0377                           ). 
2183 Municipal Advocate to Extra Commissioner of Police - "Re - Advertisement for Proprietary Medicines." 
Shanghai, May 14, 1930. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0518-0519                           ). Extraits de « Objectionable Advertising. 
Offensive Billboards. 1930-1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0510-0542                           ). 
2184 Commissioner of Public Health to Secretary - "Quack Medicines - Advertisements - Ref. C21/1." Shanghai, 
April 26, 1933. Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0354-0355                           ). Extraits de « Advertising Quack Doctors 
& Medicines. 1933-1939 (April, 21 1933- August, 11 1939). » Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0337-0377                           ). 
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aphrodisiaques, le droit britannique condamne les publicités pour maladies vénériennes. S’il 
conclut que le Council ne peut s'en prendre directement aux discours publicitaires, il suggère 
deux moyens détournés pour les éliminer : identifier les pharmacies ou les boutiques qui vendent 
ce genre de médicaments, grâce aux licences qui leur sont en principe accordées ; envoyer un 
avertissement aux éditeurs de journaux pour les dissuader de publier ces publicités.2185  
 
Concernant la première solution, la Police considère que ces mesures resteront impraticables tant 
qu’un registre des praticiens exerçant dans la Concession internationale n’aura pas été établi :  
 

I understand however that difficulties have been encountered in dealing 
adequately with such advertisements. For this reason it was considered advisable 
to compel the registration of Medical practitioners since such compulsory 
registration would naturally be necessary before taking action against 
unregistered practitioners.2186  

 
En définitive, les autorités étrangères n’ont guère les moyens d’intervenir ni contre les charlatans, 
ni contre les grands quotidiens de Shanghai, tels que le Shenbao ou le Xinwenbao. Si les petits 
journaux, dits « mosquito papers », sont une cible plus facile, ils crient aussitôt à l’injustice. En 
1933, le Kiangnan Daily poursuivi par le Council se défend en invoquant quatre arguments 
principaux. Reprenant l’idée du Shenbao, il juge d’abord qu’il est stérile de s’en prendre au 
journal (en d’autres termes, aux discours publicitaires) plutôt qu’aux auteurs de ces publicités, 
autrement dit les fabricants des médicaments et les produits qu’ils mettent sur le marché. En 
outre, il estime injuste de s'en prendre à un « petit » journal, plutôt qu’aux grands quotidiens 
comme le Shenbao ou le Xinwenbao. Il conteste ainsi la politique discriminatoire du Council 
entre les journaux, marquée par une relative tolérance à l'égard des grands quotidiens, qui 
contraste avec la rigueur appliquée aux petites publications. Enfin, il se demande pourquoi le 
Council s’en prend uniquement à la presse, et laisse proliférer les affiches et les panneaux dans la 
rue ? Cette dernière remarque suggère que les affiches médicales sont omniprésentes dans les 
rues de Shanghai, et place le Council devant sa propre impuissance à « nettoyer » les rues de la 
concession des publicités indécentes.2187 
 
La plaidoirie du journal est particulièrement instructive, parce qu’elle ouvre la fabrique du 
quotidien et révèle le processus de publication des publicités. Le journal prétend qu’il ne peut 
refuser les publicités, si indécentes soient-elles, car elles sont devenues une source de revenus 
indispensables. En d’autres termes, un journal politiquement « indépendant » a besoin de la 
publicité pour subsister. Pour se défendre, le journal préconise finalement de s’en prendre aux 

                                                
2185 Municipal Advocate to Extra Commissioner of Police - "Re - Advertisement for Proprietary Medicines." 
Shanghai, May 14, 1930. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0518-0519                           ). Extraits de « Objectionable Advertising. 
Offensive Billboards. 1930-1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0510-0542                           ). 
2186 Commissioner of Police to Secretary - "Improper Advertisements in the Chinese Press - Reference to your 
translation of Despatch No.C.21/1." Shanghai, May 24, 1933. Source : SMA (SMC), U1-4-819 (0352). Extraits de 
« Advertising Quack Doctors & Medicines. 1933-1939 (April, 21 1933- August, 11 1939). » Source : SMA (SMC), 
U1-4-819 (0337-0377                           ). 
2187 Extract from the Kiangnan Daily, dated June 17, 1933. Source : SMA (SMA), U1-4-819 (0349). Extraits de 
« Advertising Quack Doctors & Medicines. 1933-1939 (April, 21 1933- August, 11 1939). » Source : SMA (SMC), 
U1-4-819 (0337-0377                           ). 
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médecins et fabricants de médicaments, plutôt qu’à leurs publicités : autrement dit, de remonter 
aux racines du « mal ». L'avocat ayant réussi à prouver que les publicités incriminées ne portaient 
pas réellement atteinte à la moralité et ne menaçaient pas la sécurité « morale » des lecteurs, le 
journal est innocenté :  

 
The Judge, after carefully reading the advertisements in question, asked Sung to 
give the reason and the explain the procedure of the publication of the veneral 
diseases advertisements. Sung replied that the "Daily" received gonorrhoea 
advertisements from patrons and could produce the bills as evidence. As the 
Settlement Police regards such advertisements as detrimental to morality, why has 
it not suppressed the numerous doctors and hospitals treating gonorrhoea and 
other venereal diseases? These doctors and hospitals possess permits from the 
S.M.C to carry on their business. Therefore it is only natural that advertisements 
relating to venereal and gonorrhoea diseases should be published by newspapers. 
A newspaper is also a kind of business and relies upon advertisements to maintain 
its existence. As these advertisements did not violate the law, this paper published 
them. Lawyer Zung Ping Sing related the reasons why gonorrhoea and other 
veneral advertisement were not harmful to morality and referred to similar 
advertisements appearing in the Sin Wan Pao. The Judge found the paper "not 
guilty". The Municipal Advocate raised no protest. The case of inexplicable 
prosecution of this paper thus terminated.2188  

 
La défaite des autorités étrangères face à un petit journal chinois peut expliquer qu’elles agissent 
par la suite avec d’autant plus de circonspection vis-à-vis de la presse.  
 
La fin de la période voit émerger une opinion publique chinoise qui se mobilise à travers des 
associations locales, notamment la Chinese Ratepayer's Association. En 1939, l’association porte 
la parole de plusieurs citadins chinois (Tsang Vei-li (張萬里 Zhang Wanli), Ku I-kong, Liu Pin-
chuan, Tu Zeng-tsu, Zi K'eh au, I Hsien-yao and Zi Wei-sing), scandalisés par des marchands 
sans scrupules qui profitent de la situation confuse créée par la guerre pour vendre et faire la 
promotion de produits censurés depuis longtemps dans la presse, comme les aphrodisiaques ou 
d’autres produits contraires à la morale publique :  
 

After the Chinese Army withdraw westward, Shanghai became an isolated city. 
Certain shameless persons have taken advantage of the peculiar situation or 
engaged in the manufacture and sale of aphrodisiacs and lascivious appliances, 
and they have even dared to insert advertisements in newspapers to gain 
publicity.2189  

 
                                                
2188 Extract from the Kiangnan Daily, dated June 17, 1933. Source : SMA (SMA), U1-4-819 (0349). Extraits de 
« Advertising Quack Doctors & Medicines. 1933-1939 (April, 21 1933- August, 11 1939). » Source : SMA (SMC), 
U1-4-819 (0337-0377                           ). 
2189 Translation of letter to Secretary from Chinese Ratepayers' Association - Dated December 29th, 1939 - "Indecent 
Advertisements." Shanghai, December 29, 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0430-0435                           ). Extraits de 
« Objectionable Advertising. Chinese Ratepayers' Association Request prohibitions of publication of indecent 
advertisement etc. 1939-1940. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0426-0438                           ). 
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L’objet du scandale est un jouet érotique, explicitement nommé et copieusement décrit dans la 
lettre. Les plaignants considèrent que non seulement cet objet porte atteinte à la morale, mais 
qu'il est aussi coupable de fraude et dangereux pour la santé. Ne craignant pas l’exagération, les 
auteurs estiment le danger équivalent à celui d’une catastrophe naturelle (inondation) ou à 
l’attaque de bêtes féroces. Plus crédibles, ils réitèrent l’argument que la jeunesse est 
particulièrement vulnérable à ces publicités. En conclusion, l’association demande au Council de 
prendre des mesures concrètes pour préserver l’intérêt général, en inspectant la boutique et en 
censurant sa publicité dans la presse. En réponse à l’association, le Secrétaire affirme que la 
Police s’efforce continuellement de traquer les publicités indécentes. Pour prouver l’efficacité de 
son action, elle révèle que trois journaux ont été pénalement condamnés, trois autres sont 
actuellement poursuivis en justice, et cinq autres ont reçu un avertissement pour avoir publié des 
publicités aux contenus sexuels, faute de preuve suffisante pour les poursuivre en justice.2190  
 
Les publicités « immorales » inquiètent davantage les autorités lorsqu’elles sortent du journal et 
envahissent les rues de Shanghai et colonisent l’espace public. Tout se passe comme si leur 
extériorisation ravivait la force de la publicité au sens étymologique, celui de « mettre sur la place 
publique » ; comme si leur visibilité, leur ubiquité, voire leur mobilité, en décuplaient le danger. 
Parce qu’elles attirent davantage l’attention, ces publicités extérieures, fixes ou mobiles, justifient 
donc une surveillance accrue de la Police. 

Affiches, panneaux, enseignes et vitrines : des règlements plus tardifs mais plus stricts (1905-1943) 
 
La volonté de contrôler les contenus des publicités extérieures est précoce dans la Concession 
internationale. A l’origine, elle est à l’origine intimement liée au souci esthétique de préserver les 
paysages urbains, en particulier pour les panneaux installés sur les chantiers de construction 
bordées de voies publiques. Dès 1906, l’Ingénieur suggère de faire ôter toute contenu publicitaire 
jugé « indésirable » :  
 

It is also to be understood that any advertisements appearing on the boards which 
may be held by the Council to be of an undesirable character shall be removed 
upon intimation to the advertising Company concerned.2191  

 
Il reste difficile à l’époque d’évaluer si le Council a les moyens de pratiquer cette ambition. Les 
rares interventions du Council sont motivées par les risques matériels que les structures font 
encourir aux passés, plutôt que par leur immoralité supposée. Comme on l’a suggéré plus haut, le 
terme « indésirable » lui-même reste flou et entretient la confusion entre esthétique et moralité. 
Ce principe est réaffirmé par l’ensemble du Council. Le terme « objectionable » se substitue à 
« indesirable », sans pour autant clarifier la frontière entre esthétique et morale :  
 

                                                
2190 Deputy Secretary to The Chinese Ratepayers' Association. Shanghai, January 30, 1940. Source : SMA (SMC), 
U1-4-3821 (0428). Extraits de « Objectionable Advertising. Chinese Ratepayers' Association Request prohibitions of 
publication of indecent advertisement etc. 1939-1940. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0426-0438                           ) 
2191 Letter from Engineer & Surveyor to A.G. Mink & Co (extraits). Shanghai, January 8, 1906. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1999). Extraits de « Hoardings - Advertising Space. Shanghai Advertising & Bill Posting 
Company. 1905-1906. » Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017). 
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It is also understood that any advertisement of an objectionable nature be removed 
by the Manager of the Company if required to do so by the Council.2192  

 
Dans la Concession française, toute délivrance de permis pour les affiches, enseignes ou 
panneaux-réclames, est soumise à l’approbation préalable de la Police, qui vérifie que la publicité 
ne contrevient ni aux « bonnes mœurs », ni à l’ordre public. Ces dispositions sont inscrites dans 
les trois règlements de 1938, relatifs à ces trois supports2193 :  
 

Article 1. (…) L'affichage sera interdit par le Directeur des Services de Police s'il 
peut nuire à l'ordre public ou aux bonnes mœurs (…).2194  

 
Article 4. Le dossier constitué par le Service des Travaux sera transmis pour avis 
au Directeur des Services de Police. Si celui-ci ne juste pas l'enseigne contraire à 
l'ordre public ou aux bonnes mœurs, ni gênante pour les usagers de la voie 
publique, le Service des Travaux délivrera au demandeur contre paiement de la 
taxe prévue au barême des taxes, un permis d'édification. Aucun travail ne sera 
permis avant cette délivrance. (…).2195  

 
Article 3. Si le directeur des services de police estime que la réclame projetée n'est 
pas contraire à l'ordre public ou aux bonnes mœurs, il transmet le dossier au 
service des travaux de la municipalité. Sur l'avis favorable de ce service, il délivre 
au demandeur contre paiement de la taxe prévue au barême des taxes, un permis 
d'édification. Aucun travail ne sera permis avant cette délivrance. (…) 2196  

 
Le fait que la censure fasse l’objet du premier article du règlement sur les affiches confirme que 
la question morale entretient une relation privilégiée avec ce support. En revanche, le règlement 
de la Concession internationale entré en vigueur en 1930 ne fait aucune mention d’une éventuelle 
censure : le point de vue traité est ici strictement matériel.2197  
 
A la fin des années 1930, l’attention de la Police se tourne vers les vitrines des pharmacies, suite 
aux plaintes exprimées dans la presse étrangère :  
 

                                                
2192 Extract from Council Minutes dated 10/01/1906 - "Public Advertising". Shanghai, January 10, 1906. Source : 
SMA (SMC), U1-2-886 (0087). Extraits de « Hoardings - Advertising Space. Shanghai Advertising & Bill Posting 
Company. 1905-1906. » Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017). 
2193 Cette censure est peut-être formalisée dans des règlements antérieurs, et sans doute pratiquée dans les faits bien 
avant. En raison des restrictions documentaires qu’on a signalées, il est toutefois difficile de retracer dans leur 
continuité les politiques publicitaires appliquées dans la Concession française.  
2194 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (extraits de l’article 1). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
2195 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (extraits de l’article 4). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
2196 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (extraits de 
l’article 3). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
2197 Special Regulations With respect to Advertisement Structures and Boards. December 1929. Source : SMA 
(SMC), U1-3-584 (2) (1837-1839).  
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Correspondence concerning local window display by certain Chinese pharmacies 
draws attention to an evil which needs urgent correction. The cases to which 
writers refers are not the only instances where really objectionable and offensive 
types of publicity have been used for the advertising amongst other things of 
medicines for the cure of veneral diseases. If some of the revolting pictures of 
suffering were being shown for the purpose of warning the ignorant against the 
evil of vice, something, but even then not much, might be said for them, but when 
they are used for the purpose of advancing the sale of medicaments which may or 
may not prove effective, when it is done solely for sordid profit, a stop should be 
put to it. There are not only in the main streets of Shanghai, but also in the side 
thoroughfares, pharmacists and what appear to be medical men, who indicate 
their particular speciality by such offensive pictures or the display of anatomical 
specimen in alcohol which are equally as repulsive. In the not too distant past, 
complaints regarding certain cinema advertising brought about quick action on 
the part of the authorities. These present practices are not even more obnoxious. 
The pictures shown are hideous in presentation and can in the mind of the 
ordinary adult create nothing but a feeling of disgust.2198  

 
Après les panneaux, les vitrines des pharmacies suscitent une hostilité nouvelle chez les élites 
étrangères, qui s’offusquent de leur mauvais goût et exigent l'établissement d'une censure 
générale pour toutes les publicités médicales, vitrines incluses, sur le modèle de la censure pour 
les films et les divertissements :  
 

To the Editor of the North China Daily News. Sir - In your issue of April 3 , one of 
your correspondents rightfully demanded the removal of certain unpleasant 
advertising material that was being displayed in the show windows of a pharmacy 
on Bubbling Well Road. The police authorities of the Settlement took immediate 
action and on the same afternoon, when passing there, I found to my very great 
satisfaction, that the objectionable display has been removed. I was therefore quite 
surprise to see the identical display in the show-window of a Chinese pharmacy at 
the corner of Boulevard de Montigny and Avenue Edward VII, when passing here 
yesterday.2199                              

 
La radicalité de la mesure suggère que l’opinion prend conscience du caractère endémique de des 
vitrines et de la publicité en général : ôter une publicité indécente ne suffit pas pour mettre fin au 
« mal ». Il doit être saisi à la racine, avant même son implantation dans la ville :  
 

In the Chinese pharmacies the problem is much more extensive and difficult for 
there are so many of them, but particularly disgusting examples of window 
advertising have been brought to general notice by correspondents. Everybody is 

                                                
2198 Leaderette of the North China Daily News dated April 13, 1939 - "Obnoxious Advertising." Shanghai, April 13, 
1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0443). Extraits de « Objectionable advertising. Obnoxious Advertising, 
Press Complaing. 1939. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0439-0443                           ). 
2199 Extract from the North China Daily News dated April 13, 1939 - "Obnoxious Displays- Need for General 
Action." Shanghai, April 13, 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0442). Extraits de « Objectionable 
advertising. Obnoxious Advertising, Press Complaing. 1939. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0439-0443                            ).  
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familiar with the graphic method of appeal adopted by Chinese pharmacists and 
merchants generally in advertising their wares, but in the cases quoted by 
correspondents the examples are revolting to the extreme.2200  

 
Prétendant servir l’intérêt général, ces voix se disent prêtes coopérer avec la Police pour 
éradiquer l’immoralité publicitaire :  
 

By drawing attention to these abuses correspondents are doing valuable public 
service but a far more direct appeal could be achieved by communicating with the 
Municipal Police. At all times, the Municipal Police are willing to receive such 
complaints of offence to public morals and are anxious to co-operate with the 
general public in putting an end to such practices. Naturally, the Police cannot be 
expected to act as censors for every shop-window in addition to their many duties - 
multiplied indefinitely by new political conditions - but they will act promptly on 
any complaint forwarded to them by the public.2201  

 
Toutefois, derrière leurs nobles ambitions, ces articles expriment de toute évidence l’opinion 
d’une élite qui méprise la population chinoise. En effet, l’un des correspondants estime 
clairement que ces publicités sensationnelles ciblent exclusivement les masses facilement 
impressionnables :  
 

This is only an isolated case of the liberty given to pharmacists and doctors to 
advertise their trade and profession respectively and a short walk along Yu Ya 
Ching Road where syphilitic heads and other parts of the body, replicas of 
premature babies and other objectionable material is being displayed, presumably 
to acquaint the populace wit the specialty of the particular physician will be quite 
convincing.2202  

 
Pour dépassionner le débat, le Service de Santé Publique s’efforce d’élargir la question : 
l’immoralité publicitaire se limite-t-elle aux vitrines des pharmacies et aux médecins chinois ? Le 
cas particulier des vitrines ne touche-t-il pas à la censure en général, qui devrait s’appliquer à 
toutes les publicités jugées indécentes, quelle que soit la nature du produit vendu ou la nationalité 
du fabricant ? La balle est alors renvoyée dans le camp de la Police, qui a toute latitude pour 
exercer sa censure. Toutefois, aucune mesure concrète n’est proposée. Jugeant que le contexte 

                                                
2200 Leaderette of the North China Daily News dated April 18, 1939 - "Obnoxious Advertising." Shanghai, April 18, 
1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0440). Extraits de « Objectionable advertising. Obnoxious Advertising, 
Press Complaing. 1939. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0439-0443                           ). 
2201 Leaderette of the North China Daily News dated April 18, 1939 - "Obnoxious Advertising." Shanghai, April 18, 
1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0440). Extraits de « Objectionable advertising. Obnoxious Advertising, 
Press Complaing. 1939. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0439-0443                           ). 
2202 Extract from the North China Daily News dated April 13, 1939 - "Obnoxious Displays- Need for General 
Action." Shanghai, April 13, 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0442). Extraits de « Objectionable 
advertising. Obnoxious Advertising, Press Complaing. 1939. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0439-0443                           ). 



 733 

n’est guère favorable à l’emploi de la force, le Service de Santé publique recommande même 
l’inaction.2203  

Publicités mobiles : une surveillance précoce mais plus délicate (1921-1943) 
 
La publicité sur les transports peut également être mise en cause. On se souvient qu’en 1921, la 
Shanghai Electric Construction Company est sommée de retirer de la circulation une annonce 
« indécente » portée par les tramways de la Concession internationale 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=4).2204 Comme on verra dans la section suivante consacrée 
aux problèmes de circulation (IC), la publicité mobile en général est interdite au motif qu’elle 
échappe plus facilement au contrôle de la Police, en raison même de sa mobilité. En 1927, un 
rapport de la Police exprime très clairement la crainte ancienne que les transports ne soient 
utilisés à des fins de propagande : 
 

The present policy of prohibition is founded on two arguments mainly: (1) abuse 
of the privilege by its utilization for subversive propaganda and (2) traffic 
nuisance.2205 

 
Le S.M.C. redoute en effet que les annonceurs ne profitent de l’autorisation pour échapper à 
la censure et au contrôle de la Police (cf. IC). Parce qu’affichée à l’extérieur des véhicules, cette 
forme de publicité est également considérée comme une source de distraction et d’accidents 
potentiels, compromettant la sécurité routière :  
 

Reference to the letter dated August 18 from the China General Omnibus 
Company, Limited, which is returned herewith, I am opposed to the granting of 
this application. If granted, other vehicles will wish to follow suit and those 
running outside our jurisdiction will probably be used for subversive propaganda 
with the onus of censoring resting on the police when the vehicles reach Settlement 
limits. The average pedestrian in Shanghai is already sufficiently oblivious to 
traffic without having his attention distracted by advertising matter on moving 
vehicles. I recommend that this form of advertising be discouraged as 
heretofore.2206  

 
Plus que la propagande militaire ou politique, deux secteurs commerciaux sont particulièrement 
surveillés par la Police : la santé et les divertissements.  

                                                
2203 Memorandum by Public Health Department To Secretary - "Obnoxious Advertising." Shanghai, April 14, 1939. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0441). Extraits de « Objectionable advertising. Obnoxious Advertising, Press 
Complaing. 1939. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0439-0443                           ). 
2204 A ce sujet, revoir le chapitre précédent (cinquième), première partie.  
2205 Extract from letter to Commissioner of Police from Deputy Secretary Source : "Advertising on Licensed 
Vehicles”. November 22, 1927. SMA: U1-3-1284 (2031-2032). 
2206 Extract from Police Report No. A 7943. August 23, 1927. "Advertisements.The China General Omnibus Co.'s 
Vehicles.” Source : SMA (SMC), U1-3-1284 (2018).  



 734 

Deux secteurs dans l’œil du censeur : santé et divertissements  
 
Si les règlements officiels ne discriminent pas les compagnies en fonction de leur secteur 
d’activité, si la délivrance des permis ne tient a priori pas compte de la nature du produit vendu, 
cette indifférence théorique à l’égard des secteurs productifs tolère des exceptions, dans un sens 
tantôt positif, tantôt négatif. Dans un sens positif d’abord, certains secteurs sont favorisés. 
Comme on le verra plus loin (IIA), les secteurs relevant de la publicity (santé publique et activités 
caritatives en général) peuvent bénéficier de dérogations lorsqu’ils sont reconnus d’intérêt 
général. Dans un sens négatif ensuite, deux secteurs jugés « sensibles » font l’objet d’une 
surveillance rapprochée ou sont frappés d’interdictions ciblées : la santé et les divertissements.2207  

Surveiller la santé : censurer les discours ou confisquer les produits ?  
 
Le secteur de la santé est une autre cible prioritaire des autorités. Les produits inclassables, situés 
aux confins du sexe et de la santé (aphrodisiaques, traitements des maladies vénériennes, 
contraceptifs, produits stimulants ou destinés à lutter contre le « péché » de masturbation, accusé 
d’affaiblir la gent masculine, notamment les Ferocious Tiger Pills) inquiètent particulièrement la 
Police et le Public Health Department.2208 
 
Les abus et bévues occasionnels de la Police fragilisent un Council qui doute déjà de sa légitimité 
à régenter les espaces publicitaires Le lecteur se souvient peut-êtrequ’en mars 1937, la pharmacie 
Ei Wo (愛華製藥社 Aihuazhiyaoshe) proteste contre la saisie injustifiée de ses Sphrodisiac Pills 

(保腎固精丸  Baoshengujingwan), pourtant certifiés par les autorités médicales chinoises 
(Central Health Laboratory) et le Ministère chinois de l’Industrie :  
 

As the pills prepared by the Ei Wo Pharmacy were examined at the Central Health 
Laboratory and an Analysis Report was issued, and as they have been registered 
and awarded a Certificate by the Ministry of Industries, they should not be treated 
as uncertified drugs.2209 

 
Force est de constater que la stratégie marketing de la compagnie était bien maladroite : la 
proximité phonétique des Sphoridisiac Pills avec les « aphrodisiaques » activement traqués par le 
Council n’a pas échappé aux yeux (ou aux oreilles) de la Police. L’Administration doit 
finalement reconnaître son erreur et rendre à la compagnie les pilules injustement confisquées en 
avril 1937. Dans un contexte de tensions nationalistes et anti-impérialistes exacerbé, cette affaire 
n’a pu qu’affaiblir la position du Council, suspect de nourrir des sentiments antichinois et de 
favoriser les intérêts étrangers en sanctionnant les compagnies indigènes : 
 

                                                
2207 Ce sujet a également été abordé dans les deuxième et quatrième chapitres sous deux angles différents, 
respectiveme géopolitique, et du point de vue de la sectorisation productive.  
2208 SMA (SMC), U1-4-3821 (0450-0466).  
2209 Translation of an undated letter to Secretary from the Chinese Ratepayers' Association (received on March 5, 
1937) (extracts). Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0479).  
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The search was an abuse of Police rights; it also violated business prerogatives 
and interferes with the economical conditions. To preserve the rule of law and the 
Council's good reputation, the Department concerned should be promptly 
instructed to have this matter rectified.2210 

 
Ces risques d’erreur et les protestations qu’ils soulèvent immédiatement permettent de 
comprendre les réticences du Council à intervenir directement sur ces secteurs productifs 
clairement identifiés. Les archives du S.M.C. suggèrent également des divergences profondes 
dans les perceptions étrangère et chinoise du danger publicitaire, ainsi que dans les conceptions 
du bon et du mauvais goût. La conscience de ces divergences a pu réfréner l’action du Council. 
Les autorités anglo-saxonnes hésitent ainsi à censurer des publicités pour deux traitements contre 
des maladies vénériennes, Gonoloyne (http://madspace.org/Sketches/?ID=38) et Gonocure 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=37), exposées avec ostentation sur les façades du New World 
en 1935. Jugées obscènes par leurs compatriotes, elles abondent dans la presse chinoise sans en 
choquer pour autant les lecteurs :  
 

These advertisements, in my opinion, do not go beyond "vulgar" and I do not think 
there is any legal remedy. With tact, we might at least have them modified to 
appear less objectionable, but unsuccessful prosecution would make matters 
worse. Advertisements of a similar nature or equally glaring appear in the 
"Chinese Press" daily.2211  

 
Le compromis trouvé vise à satisfaire toutes les parties : les publicités incriminées sont autorisées 
à perdurer à la condition de paraître exclusivement en langue chinoise, en pariant que seule une 
minorité d’étrangers à Shanghai est capable de lire les caractères chinois :  
 

I am of the opinion that there is nothing in these advertisements that can be 
classed indecent of that any offence or breach of regulations are caused by the 
display that call for police action, but in view of the danger that is usually 
connected with self treatment of venereal diseases noticed especially among 
foreigners and the fact that the hoarding are situated in positions where they are 
seen by a large number of foreigners, I consider that is the advertisers could be 
persuaded to omit English entirely from the advertisements, it would be a great 
improvement and would remove the possible objection from foreigners who 
happen to seen them.2212  

 
Victimes de leur antériorité, les publicités médicales ne sont cependant pas les seules à susciter la 
méfiance. Avec l’essor du cinéma dans les années 1930 les divertissements sont de plus en plus 
surveillés par la Police. 

                                                
2210 Translation of an undated letter to Secretary from the Chinese Ratepayers' Association (received on March 5, 
1937) (extracts). Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0479). 
2211 Report from Chief Inspector Stubbings (Sinza Police Station) dated March 23, 1935 (extracts). Advertisement for 
Cure of Veneral Disease. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0532).  
2212 Report from Chief Inspector Stubbings (Sinza Police Station) dated March 23, 1935 (extracts). Advertisement for 
Cure of Veneral Disease. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0532).  
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Surveiller les divertissements : un règlement tardif pour une méfiance ancienne 
 
Sous pression de la Police, le contrôle des films et autres divertissements justifie l’amendement 
au barème des taxes en juillet 1941 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104) et fait l’objet 
d’une Municipal Notification spéciale (No. 5499). Cette notification soumet les divertissements à 
un contrôle plus strict, en raison de la menace particulière qu’ils feraient peser sur la morale ou 
l’ordre public :  
 

Notice is hereby given that no matter of offensive or immoral nature or any matter 
liable to prejudice the preservation of peace and good order shall be advertised. 
Any person or persons publishing such advertisements will be prosecuted 
according to law.2213 

 
Toutefois, les autorités avancent masquées : le règlement définitif publié dans la presse et la 
Municipal Gazette ne laisse transparaître aucune trace de la méfiance des autorités à l’égard de ce 
secteur privilégié. Le lien entre immoralité et plaisir reste confiné dans les coulisses de 
l’administration, dans le secret des discussions internes qui ont animé la genèse de ce nouveau 
règlement, en amont de sa publication :  
 

I have to recommend that the following two additional clauses be included in 
Municipal Notification No. 4428 in regard to advertisements:  
(1) That advertisements relating to stage plays, film or other form of entertainment 
be submitted to S.M.C. for censorship before exhibition.  
(2) That no matter of an offensive or immoral nature or matter liable to be 
prejudicial to the preservation of peace and good order be advertised.2214  

 
L’esprit de suspicion qui entoure les divertissements n’est pas nouveau: la censure a toujours 
ciblé prioritairement les milieux du spectacle, fréquemment associés aux vices et aux mystères de 
la vie nocturne. Comment comprendre, alors, que le Council se décide subitement à formaliser 
ses préférences sectorielles ? Un événement précis viendrait expliquer ce nouvel amendement : la 
mort subite en mars 1937 d’une petite fille chinoise nommée Ching-tsu (金球 Jin Qiu), qui serait 
« morte » de peur en voyant l’affiche du premier film d’horreur chinois, exposée sur la façade 
ouest du Nouveau Monde (New World) au croisement des rues Bubbling Well et Yu Ya Ching 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34386).2215 Suite à la lettre de protestation adressée au Council 
par son père, par l’intermédiaire de la Shanghai First Special District Citizens' Federation, la 

                                                
2213 Extract from the Municipal Gazette Published July 25, 1941 - Notification No. 5499 - Advertisements. Source : 
SMA (SMC), U1-4-3821 (0397)  
2214 Commissioner of Police to Secretary & Commissioner General - Municipal Notification No.4044 - 
Advertisement Hoardings. Shanghai, May 20, 1941. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0420). Extraits de 
« Objectionable advertising. Control of Advertisements - Notification re. 1941. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821 
(0396-0422                                 ). 
2215 Commissioner of Police to Secretary. "Reference: Your Endorsement No. M 13/10 - Letter from the Shanghai 
First Special District Citizen's Federation Re : Advertisement Hoarding." Shanghai, March 22, 1937. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3821 (0503). Extrait de « Objectionable Advertising. Request by Shanghai First Special District 
Citizens' Federation for removal of objectionable advertisement on Bubbling Well Road. 1937. » Source : SMA 
(SMC), U1-4-3821 (0501-0509                                 ). 
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tragédie a fait sensation et a été abondamment relayée par la presse locale (Shanghai Times, 
North China Daily News).2216 Vécu comme un traumatisme par la population locale, l’événement 
a laissé une empreinte profonde dans les consciences et les mémoires locales.2217  
 
Si la sécurité sanitaire pâtit de l’absence de soutien juridique, la censure des divertissements peut 
en revanche s’appuyer sur divers textes réglementaires, qui ne concernent pas spécifiquement la 
publicité. Le conseiller juridique consulté sur cette question en juin 1941 suggère trois sources 
possibles pour appuyer la censure des divertissements, selon leur nature. Les conditions de 
licence relatives aux cirques, aux salles de danse et autres lieux de divertissements publics 
(Circus, Fair, Dancing Saloon or other place of Public Entertainement Licence), d’abord. 
L’article 10 interdit en effet les spectacles obscènes, indécents, ou de nature à troubler l’ordre 
public. Il contraint le détenteur de la licence à soumettre le programme au contrôle de la Police, 
au plus tard le jeudi précédent la représentation :  
 

10 - No obscene or indecent performance and no performance liable to cause a 
breach of the peace or affect the good order of the Settlement shall take place, and 
the licensee shall submit to the Commissioner of Police not later that Thursday of 
each wee full details of the programs and advertising matter for the following 
week.2218 

 
La licence des conteurs (Sing-Song and Story-teller licence), ensuite, dont l’article 3 soumet 
également le programme au contrôle de la Police :  
 

3 - No vaudeville performance, or any performance except sing-song and story-
telling, shall be held on the premises without a license first obtained therefor. The 
license shall submit to the Commissioner of Police beforehand full details of all 
performances which are to take place on the premises.2219 

 
Enfin, la censure propre aux films, exercée par le Board of Film Censors, justifierait un 
amendement du règlement spécial, imposant de soumettre le film au contrôle du Bureau ad hoc 
au moins six mois avant la date prévue pour la projection publique.2220 En outre, aucun film ne 
pourrait être projeté sans autorisation écrite préalable du Council :  
 

                                                
2216 Extract from The Shanghai Times of March 11, 1937 - "Victim of the 'Chinese Dracula'" - Girl Declared to Have 
died from fright on Seeing Huge Figure. Shanghai, March 11, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0509). 
2217 Surnommé le « Dracula chinois », le film incriminé s’intitule Midnight Singing ou A Singing Voice at Midnight  
(夜半歌聲	Yeban gesheng) Il est produit par la compagnie Hsing Hwa Moving Picture (新華影業公司 Xinhua 
yingye gongsi) et projeté par le cinéma Ching Zeng Theatre 金城大戲院 (Jingcheng daxiyuan). Hu Ping and Ching 
Shan en sont les deux acteurs principaux.                                  
2218 Assistant Secretary (Mr. Lang) to the Municipal Advocate - "Advertisement Hoardings." (extracts). Shanghai, 
June 30, 1941. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0407-0411                                 ). 
2219 Assistant Secretary (Mr. Lang) to the Municipal Advocate - "Advertisement Hoardings." (extracts). Shanghai, 
June 30, 1941. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0407-0411                                 ). 
2220 Concernant la censure cinématographique, voir la thèse de Zhao Weijing, « Pouvoir et espace : la censure 
cinématographique dans les concessions de Shanghai (1927-1943) ». Ens de Lyon, septembre 2014.  
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With regard to cinematograph advertisements a similar condition might be 
introduced in the license or possibly control might be vested in the Board of Film 
Censors by a separate condition or by amendment of Condition No.8 which reads 
as follows: "8 - No films slide or matter in any other form which has not been 
certified within the proceeding six months by the Board of Film Censors for public 
exhibition shall be shown without the written permission to the Council.2221 

 
Si la censure se généralise et durcit dans les textes à la fin de la période, rien d’indique toutefois 
que la Police a effectivement les moyens de l’exercer, surtout en cette période de guerre et de 
trouble qui précède la disparition des concessions.  

La moralité appropriée par « l’opinion publique » : conscience de l’intérêt général ou 
détournements à des fins privées ?  

 
Les scandales suscités par certaines publicités médicales ou les divertissements suggèrent que les 
citoyens ordinaires ont pu influencer, plus ou moins directement et avec plus ou moins 
d’efficacité, la politique municipale à l’égard ce ces secteurs d’activité, dans un sens tantôt 
dissuasif, tantôt incitatif. L’opinion publique s’exprime tantôt dans la presse (North China Daily 
News, Shanghai Times, Wo Mei Zung Pao, Xinwenbao), tantôt directement par lettre ouverte au 
Council, tantôt par l’intermédiaire des organisations locales - corporations professionnelles 
(Shanghai Foreign Medicine Dealers' Association, Shanghai Chamber of Commerce, Chinese 
Ratepayers' Association ou associations citoyennes (Shanghai First Special District Citizens' 
Federation).2222 Ces formes variées d’expression populaire suggèrent que la publicité est loin de 
laisser le public indifférent, même si elle sert parfois de prétexte ou de couverture à d’autres 
plaintes et d’autres sources de mécontentement : par exemple, le nationalisme chinois et les 
sentiments anti-étrangers dans le cas des Sphrodisiac Pills. Certaines associations 
professionnelles détournent également l’argument sécuritaire pour défendre leur propre 
réputation. On rappelle qu'en 1933, la profession médicale s’estimant menacée par les réclames 
de charlatans, requiert l’intervention directe du Council pour éradiquer ces nuisances 
publicitaires, suivant l’exemple de la Municipalité chinoise :  
 

There has been much extravagant advertising lately of quack doctors and 
nostrums in the Settlement calculated to deceive the public. This is not only 
detrimental to public health, but tends to bring discredit to the medical profession 

                                                
2221 Assistant Secretary (Mr. Lang) to the Municipal Advocate - "Advertisement Hoardings." (extracts). Shanghai, 
June 30, 1941. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0407-0411                                 ). 
2222 North China Daily News, March 11, 1936; March 26, 27, 1938; April 13, 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-
3821 (0464-0466, 0442-0443). / Shanghai Times, March 11, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0509). / Wo 
Mei Zung Pao, September 21, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0456-0457, 0465) / Xinwenbao, September 
21, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0451-0455, 0458-0462) / Translation of Letter to Council from 
Shanghai First Special District Citizens' Federation, dated March 13th, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 
(0504-0505). / Original letter (in Chinese) to Council from Shanghai Foreign Medicine Dealers' Association dated 
March 20th, 1937 - Kidney Pills. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0496-0500). Translation of letter to Council 
from Shanghai Chamber of Commerce, dated March 23, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0486). Translation 
of letter to Secretary from Chinese Ratepayers' Association. Dated December 29th, 1939.“Indecent Advertisements”. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0430-0435). 
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in general. The Health Commissioner is asked to strictly prohibit such advertising 
so that the evil may be eradicated.2223 

 
A l’inverse, certains projets publicitaires prétendent contribuer directement à l’édification morale 
des citadins. En 1936, une association caritative chinoise (Ta-Tung-Ya-Fo-Cho-Huy) demande 
l’autorisation d’ériger un « monument publicitaire » (advertising monument) sur le Bund, à 
proximité du jardin public opposé à la rue de Pékin. L’association affirme n’avoir aucune 
affiliation politique ou religieuse et insiste sur ses bonnes intentions, en l’occurrence, secourir les 
populations chinoises les plus démunies :  
 

Our Society, having no connection with any political or religious association, is a 
pure benevolent and cultural organisation, existing at Tientsin during a 
considerable period of time and working for the purpose to help the poor and 
destitute Chinese population.2224  

 
Signe qu’il s’agit d’une véritable organisation appuyée sur un réseau relativement étendu, le 
porteur du projet précise que l’association a coutume d’ériger ce genre de monuments dans 
différentes villes en Chine :  
 

Realizing that our program is very difficult to be carried out, we are compelled to 
find ways to advertise our activity as much as possible. Among other means in our 
advertising scheme, we use to build monuments in different cities in China, 
bearing due inscriptions of morals we propagate among the population.2225  

 
Que le lieu soit mal choisi ou que le Council se méfie la propagande associative, la demande est 
rejetée sans plus de justification.  
 
Au-delà, toutes ces voix populaires participent peut-être à l’émergence relativement précoce 
d’une conscience, ou d’un mouvement consumériste (consumer movement), qui adopte plus 
volontiers le ton de l’opposition/condamnation que de la défense/plaidoyer – un mouvement anti 
plutôt que pro-publicitaire. Toutefois, les voix du « Peuple » restent impénétrables à l’historien. 
Elles ne filtrent que timidement à travers la parole des élites, tantôt chinoises (associations, lettre 
ouverte au Council, presse chinoise), tantôt étrangères (courrier des lecteurs du North China 
Daily News, presse étrangère en général), qui n’expriment leur souci des masses que lorsque 
celles-ci peuvent servir leurs intérêts. Les discours élitaires oscillent alors entre deux pôles 
complémentaires : condescendance élitiste lorsqu’il s’agit de dénoncer l’outrance et l’obscénité 
de la publicité (affiches de cinéma, stimulants sexuels) qui épousent parfaitement la bêtise et le 
mauvais goût supposés du peuple ; philanthropie misérabiliste lorsqu’il s’agit d’alerter les 

                                                
2223 Shanghai Doctor's Association. Petition against quack doctors and medicines. 1933. Source : SMA (SMC), U1-4-
819 (0358).  
2224 Letter from Sun  Tsu to Secretary General. Shanghai, September 9, 1936. Source : SMA (SMC), U1-14-3271 
(1692). Extrait de « Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - General. Erection of a Monument on a 
Space opposite Peking Road - The Bund. 1936. » Source : SMA (SMC), U1-14-3271 (1691-1693).                             
2225 Letter from Sun  Tsu to Seretary General. Shanghai, September 9, 1936. Source : SMA (SMC), U1-14-3271 
(1692). Extrait de « Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - General. Erection of a Monument on a 
Space opposite Peking Road - The Bund. 1936. » Source : SMA (SMC), U1-14-3271 (1691-1693).                             
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autorités contre ses dangers prétendus auxquels les masses incultes seraient particulièrement 
vulnérables :  
 

 Although the local authorities exercise a degree of control and censorship over 
the character of the advertisement hoardings, there is a feeling that, in the interest 
of good taste, the scrutiny should be more strict. Some of the blatant 
advertisements on hoardings lining Shanghai streets and especially those 
advertising remedies for various diseases and specifics for rejuvenation are not 
only crude and vulgar but offensive to public morals, and are calculated to make 
the married man wonder whether they should be exhibited in the sight of his 
children, although the context may be in Chinese. It is understood that this form of 
advertisement has to be graphic and crude in conception to impress the public, 
and art along these lines has been successfully used in health propaganda and 
other campaign to carry the message home to people of a lower standard of 
intelligence, but the moral side of it gives cause for perturbation. One particularly 
offensive hoarding is to be seen in avenue Edward VII and refers in large-type 
English characters to a subject over and advertising space the size of two house 
fronts to appeal to perhaps the largest traffic stream passing along any local 
thoroughfares. A little cleaning up would be useful and healthy.2226  

 
Cet extrait de la presse locale révèle que les sentiment anti-publicitaires enchevêtrent plusieurs 
obsessions sociales : moralité, esthétique et hygiène publique se mêlent intimement dans 
l’opinion publique.  
 
Considérant qu’il est vain d’attendre une autocensure des publicitaires, cette opinion publique 
sollicite dès le milieu des années l’intervention des autorités. Elle réclame un contrôle plus strict 
des panneaux qui portent atteinte à la morale publique, en particulier pour les médicaments ou les 
films :  
 

It is hopeless to wait for the owners of such an ugly advertisement to remove it 
themselves. For it is evident that they have not the slightest idea about the welfare 
of the public, especially of children, by designing such a hideous sign, and putting 
it on the very spot where an innocent child was, a year ago, "killed" by also a 
frightful advertisement.2227  

 

                                                
2226 Extract from The North China Daily News of March 11, 1936. "Cleaner Hoardings.” Shanghai, March 11, 1936. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0466). Extraits de « Objectionable Advertising. Press Extracts & Police Reports. 
1936-1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821(0450-0466                           ). 
2227 Extract from The North China Daily News of March 27, 1938 - Our Signboards, Plea to the City Fathers. 
Shanghai, March 27, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0465). Extraits de « Objectionable Advertising. Press 
Extracts & Police Reports. 1936-1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821(0450-0466                           )  
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Si leur caractère visuel (graphic) est destiné à toucher les couches les plus populaires, la surface 
couverte, la taille des caractères, et les lieux d'exposition choisis, en l’occurrence, l'un des 
quartiers les plus animés de la ville, aggrave d'autant leur influence pernicieuse.2228  
 
A lire la presse locale, tous les publics ne seraient pas également exposés à l’insécurité morale 
qui règne à Shanghai. Du point de vue des élites, étrangères avant tout, les enfants et les masses 
illettrées seraient les plus vulnérables à l’obscénité des publicités médicales ou 
cinématographiques :  
 

What their effect is upon the minds of the immature, is it difficult to estimate, but 
that they can do no possible food from a prophylactic sense seems certain. They 
may, by the suggestion of the certainty of cure, which it is said so many of these 
displays promise, actually contribute to the spread of the social evil which has for 
so long given cause for grave anxiety. In any event the exhibition of such 
disgusting placards, posters, etc. has nothing whatever to commend it, and the 
sooner the authorities take steps to put an end to this distressing state of affairs the 
better.2229  

 
This is only an isolated case of the liberty given to pharmacists and doctors to 
advertise their trade and profession respectively and a short walk along Yu Ya 
Ching Road where syphilitic heads and other parts of the body, replicas of 
premature babies and other objectionable material is being displayed, presumably 
to acquaint the populace wit the specialty of the particular physician will be quite 
convincing. Have our city fathers even wondered about the effect which such 
obscene displays may have on the brain of a child or even an adolescent?2230  

 
Le danger est sans doute exagéré. Ne lisant pas ou peu, ces deux publics sont d’abord peu 
concernés par la presse. En outre, les photographies suggèrent que les enfants (du moins, ceux 
issus de l’élite) sortent peu de l’espace domestique et se promènent rarement seuls dans les rues 
de Shanghai. Plus encore que les médicaments, les discours anti-publicitaires qui entourent les 
divertissements participent à l’émergence d’un sentiment de l’enfance qui se définirait avant tout 
par sa fragilité et devrait par conséquent faire l’objet d’une attention privilégiée et d’une 
protection sociale rapprochée :  
 

The advertisement of "Midnight Singing" put up by the Ching Zeng Theatre is 
extremely terrifying; people take fright, particularly children. It is objectionable. 
In view of the above letter will the Council please order the Theatre to remove the 

                                                
2228 Extract from The North China Daily News of March 11, 1936. "Cleaner Hoardings.” Shanghai, March 11, 1936. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0466). Extraits de « Objectionable Advertising. Press Extracts & Police Reports. 
1936-1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821(0450-0466                           ). 
2229 Leaderette of the North China Daily News dated April 13, 1939. "Obnoxious Advertising." Shanghai, April 13, 
1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0443). 
2230 Extract from the North China Daily News dated April 13, 1939 - "Obnoxious Displays- Need for General 
Action." Shanghai, April 13, 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0442). 
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advertisement as soon as possible. To prevent misadventures in future restriction 
should be placed on all advertisements of this kind.2231  

 
L’affiche du film mortifère « Midnight Singing » laisse une empreinte profonde dans les 
consciences et donne naissance à un véritable « lieu de mémoire » publicitaire. Un an plus tard, 
l’opinion publique est scandalisée par l’érection de nouveaux panneaux battant des records de 
laideur, sur le lieu même du drame (Bubbling Well Road, face au champ de courses, près de la 
porte Loongfei) :  
 

(…) It is evident that they (the owners of such an ugly advertisement) have not the 
slightest idea about the welfare of the public, especially of children, by designing 
such a hideous sign, and putting it on the very spot where an innocent child was, a 
year ago, "killed" by also a frightful advertisement.2232 
 
If the writer remembers correctly it was only a year ago that a young child 
confronting a similarly frightening advertisement around the same spot, suddenly 
took sick and died within three days. To the ordinary Shanghai resident life is 
unpleasant enough these days and I send in this letter with the hope that residents 
using that thoroughfare may be spare the sight of the advertisement which 
certainly does not give the written any pleasure.2233  

 
En mémoire de la jeune victime, le sens moral exigerait que ce lieu soit désormais préservé de 
toute nuisance publicitaire. Sans mettre en doute leur sincérité, l’argument des auteurs n’est pas 
dénué d’ambiguïté. Est-ce vraiment pour préserver la jeunesse, ou pour dégager l’horizon des 
riches résidents, que la vulnérabilité des enfants est invoquée ? L’historien pressent ici que 
l’enfance sert peut-être de prétexte pour faire interdire la publicité en général.  

C) L’obsession circulatoire : fluidifier le trafic pour améliorer la sécurité routière et 
la mobilité urbaine 
 
L’obsession de la mobilité émerge dans les années 1930, sans doute en réponse à l'augmentation 
du trafic et à l’apparition conjointe de nouvelles formes publicitaires 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=134). Ces dernières sont immédiatement perçues par les 
autorités comme des sources potentielles de distraction, d'obstruction voire d’accident. Dans les 
deux concessions, les problèmes de circulation relèvent principalement, sinon exclusivement, des 
services de Police.  

                                                
2231 Translation of Letter to Council from Shanghai First Special District Citizens' Federation - Dated March 13th, 
1937 - Objectionable Advertisement. Shanghai, March 13, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (). Extraits de 
Objectionable Advertising. Request by Shanghai First Special District Citizens' Federation for removal of 
objectionable advertisement on Bubbling Well Road. 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 ().  
2232 Extract from "The North China Daily News" of March 27, 1938 - Our Signboards, Plea to the City Fathers. 
Shanghai, March 27, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0465). Extraits de « Objectionable Advertising. Press 
Extracts & Police Reports. 1936-1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3821() » 
2233 Extract from The North China Daily News of March 26, 1938. “ Our Signboards, A Repulsive Example.” 
Shanghai, March 26, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-3821 (0464). Extraits de « Objectionable Advertising. Press 
Extracts & Police Reports. 1936-1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-3821(0450-0466                           ).  
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1) Un premier support dans le collimateur de la Police : publicités mobiles  
 
Les publicités mobiles suscitent deux réactions opposées, sinon conflictuelles. Pour les 
publicitaires, les transports anciens ou nouveaux, individuels (pousse-pousse, taxis et voitures de 
location) ou collectifs (tramway, autobus), apparaissent comme une aubaine. Ils cherchent par 
tous les moyens à s’y inviter pour accompagner le citadin dans ses moindres déplacements 
quotidiens et s’immiscer dans ses moments de latence, d’attente ou d’ennui. De l’autre côté, la 
publicité mobile suscite l’hostilité de la Police : quelle qu’en soit la forme, elle participe à la 
densification du trafic et constitue une source de distraction inopportune pour les usagers de la 
voie publique.  
 
Quatre cas de publicités mobiles doivent être distingués : chacun pose des problèmes spécifiques 
et subit un traitement adapté en conséquence.  

Publicités à l’extérieur des transports en commun (tramways, trailer cars, omnibus) : une 
autorisation sous condition à la faveur d’un revirement de politique inattendu (1930) 

 
Si nouvelle soit-elle, la publicité dans/sur les transports collectifs apparaît comme la moins 
nuisible aux yeux la Police. Les autorités l’apprivoisent progressivement par des réglementations 
prudentes, hésitantes et adaptées au cas par cas. Suscitant des avis divergents au sein même de 
l’administration, elle est l’objet d’une politique complexe et longtemps indécise. Jusqu’en 1927, 
elle est strictement interdite à l’extérieur des tramways et omnibus. Un rapport de la Police 
résume les deux raisons principales de cette politique restrictive en 1927 : l’usage abusif des 
transports à des fins de propagande, d’abord ; les entraves à la circulation, ensuite :  
 

The present policy of prohibition is founded on two arguments mainly: (1) abuse 
of the privilege by its utilization for subversive propaganda and (2) traffic 
nuisance.2234 

 
Le S.M.C. redoute en effet que les compagnies privées ne profitent de l’autorisation pour 
échapper à la censure et au contrôle de la Police (cf. IB). Parce qu’affichée à l’extérieur des 
véhicules, cette forme de publicité est également considérée comme une source de distraction et 
d’accidents potentiels, compromettant la sécurité routière :  
 

Reference to the letter dated August 18 from the China General Omnibus 
Company, Limited, which is returned herewith, I am opposed to the granting of 
this application. If granted, other vehicles will wish to follow suit and those 
running outside our jurisdiction will probably be used for subversive propaganda 
with the bonus of censoring resting on the police when the vehicles reach 
Settlement limits. The average pedestrian in Shanghai is already sufficiently 
oblivious to traffic without having his attention distracted by advertising matter on 

                                                
2234 Extract from letter to Commissioner of Police from Deputy Secretary Source : "Advertising on Licensed 
Vehicles”. November 22, 1927. SMA: U1-3-1284 (2031-2032). 
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moving vehicles. I recommend that this form of advertising be discouraged as 
theretofore.2235  

 

Le Service des Finances rappelle que l'interdiction s’enracine dans l’accord signé avec la 
compagnie concessionnaire de tramways en 1905, qui limite strictement la publicité aux 
annonces émanant de cette seule compagnie :  
 

The Council has in the past always discouraged this form of advertising. In article 
7 of the Tramway Company's Agreement, dated October 10, 1905, it is laid down 
that "no advertisements shall be exhibited on the exterior of cars except notions 
relating to the Company's services", and under these circumstances it is doubtful if 
the Council can allow advertisements and levy a tax on them.  
The only alternative would seem to be to waive the condition referred to on 
consideration of the payment by the Tramway Company of a suitable inclusive fee. 
It would be an easy matter to control the proposed advertisements and it is 
doubtful whether the small amount of revenue which might accrue to the Council 
would justify their change of policy.2236  

 
Cet accord bloque ainsi toute possibilité d’élargissement à d’autres contenus commerciaux, ainsi 
qu’aux nouveaux modes de transports publics apparus depuis (omnibus, trolley, trailer cars). Seul 
l’appât du gain, c’est-à-dire la perspective d’en tirer une source de revenus, pourrait infléchir la 
politique originelle. C’est visiblement sous les pressions conjointes des publicitaires, tels que 
Millington, et de la compagnie d’autobus, que la Police finit par retirer ses objections en 1927 :  
 

An application from the China General Omnibus Company Limited that the 
Council should re-consider its decision regarding outside advertisements on motor 
buses is considered. In reply to a memorandum from the Secretary, the 
Commissioner of Police states that, on further consideration, he is prepared to 
withdraw the objections previously raised by the Police Department against 
advertisements on licensed vehicles, provided the posters take the form of genuine 
advertisements as to which the Police Department should exercise its discretion. 
After discussion (in which Mr. McBain, being a Director of the Company, takes no 
part) members recommend that, since the Police Department have withdrawn their 
objections to this form of advertising, the application of the Company be approved 
provided that the posters displayed are approved by the Police Department.2237  

 

                                                
2235 Extract from Police Report No. A 7943. August 23, 1927. "Advertisements.The China General Omnibus Co.'s 
Vehicles”. Source : SMA (SMC), U1-3-1284 (2018).  
2236 Extract from report by Revenue Office No. 27/203. August 11, 1927. Source : "Suggested Revenue from 
Advertising on Trams, Buses & Lorries -Letter dated August 2, 1927, from Mr. F.C. Millington”. SMA, U1-3-1284 
(2012). 
2237 “Advertisements on Omnibus. Letter from China General Omnibus Company, Limited dated 18/8/27”. Report 
from Public Works Department, No. R/27/687, August 23, 1927. SMA: U1-3-1284 (2017). Voir aussi : Millington, 
F.C. Suggested Revenue from Advertising on Trams, Buses, Lorries, etc. 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-1284 
(2009-2040). 
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D’abord admise sur les omnibus, elle est immédiatement étendue aux tramways, par souci 
d’équité entre les modes de transports :  
 

Although personally I see no objection to the proposed advertisements on 
omnibuses, it should be noted that they are definitely forbidden on trams by the 
terms of the agreement, and if the privilege is granted in the case of the omnibuses 
the Tramway Company will undoubtedly apply for the same privilege.2238  

 
Si la publicité commerciale est finalement introduite à l’extérieur des transports collectifs en 
1927, l’opinion du Deputy Secretary semble avoir été déterminante dans ce revirement 
stratégique.2239 Ce dernier est en effet animé par la volonté de « moderniser » la Concession 
internationale, en l’alignant sur le modèle des villes « occidentales » contemporaines :  
 

With regard to request for reconsideration of the Council's decision to prohibit 
advertising on the exterior of trams and buses, I have been thinking over the 
Council's policy in this matter, as a consequence of which I have to suggest that 
the question as the whether the existing policy should not be reversed merits 
consideration, for the following reasons. The present policy of prohibition is 
founded on two arguments mainly: (1) abuse of the privilege by its utilization for 
subversive propaganda and (2) traffic nuisance. As to the first objection, this is 
now provided for under the Condition which appears in the licenses of all vehicles, 
to the effect "That the vehicle shall not be used for advertising or propaganda 
purposes without the Council's sanction previously obtained."  
I doubt very much whether the objection on the grounds of traffic could be 
sustained, I do not believe such advertising would draw crowds though I can 
conceive that there might be an occasional victim of absent-mindedness caused by 
an advertisement of exceptional advertising merit. It would appear that the 
Council's policy is the outcome of visualizing the matter principally if not solely, 
from the angle of the difficulties of control of such advertising. Admittedly the 
other aspect that of yielding to a business demand for this form of advertising, has 
not until the present time, been popularly represented. The demand for advertising 
of this type is a natural corollary of the Settlement's development and adaptation 
of the modes of Western cities, and provided the attendant evils can be controlled, 
should in my opinion, be encouraged. I shall be obliged if you will kindly furnish 
me with your views on this subject for consideration at the Traffic Committee 
Meeting on November 25.2240  

 
Dans ce rapport justifiant le changement brutal de politique à l’égard des transports en commun, 
l’obsession de la circulation semble exceptionnellement s’effacer derrière le souci de la censure 

                                                
2238 “Advertisements on Omnibus. Letter from China General Omnibus Company, Limited dated 18/8/27”. Report 
from Public Works Department, No. R/27/687, August 23, 1927. SMA: U1-3-1284 (2017).  
2239 Extract from Traffic Committee Minutes dated November 25, 1927. Source : “Advertising on Omnibus”. SMA 
(SMC), U1-3-1284 (2034) and U1-3-2992 (0689). 
2240 Extract from letter to Commissioner of Police from Deputy Secretary Source : "Advertising on Licensed 
Vehicles”. November 22, 1927. SMA: U1-3-1284 (2031-2032). 
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(IIB). En revanche, d’autres formes de publicités ambulantes restent considérées comme une 
entrave à la mobilité.  

Publicités à l’intérieur des transports : invisible et silencieuses parce qu’inoffensives ? 
 
Si les publicités à l'intérieur des transports en commun sont attestées dès 1921 dans le rapport de 
l’agent Sanger, puis dans les manuels publicitaires chinois à la fin des années 1920, elles sont 
curieusement absentes des archives municipales.2241 Cette absence suggère qu'elles ne posent pas 
de problèmes aux autorités, tant qu'elles n’entravent pas la visibilité du conducteur : confinées à 
l'intérieur des véhicules, invisibles de l'extérieur, elles ne risquent pas de distraire les autres 
conducteurs et usagers de la voie publique. La publicité intérieure ne se manifeste que 
tardivement dans les nouveaux transports individuels : taxis et voitures de location. 
 
A peine mis en circulation dans les rues de Shanghai, les taxis et voitures de location (dites hire 
cars dans la Concession internationale et « voitures de louage » dans la Concession française) 
sont en effet pris d’assaut par les publicitaires dès 1929-1930. Contrairement aux transports 
collectifs et aux pousse-pousse, la publicité est alors confinée à l’intérieur des véhicules, de 
manière à ne pas restreindre la visibilité du conducteur et celle de son/ses passager(s) :  

 
In reply to your letter of March 12, I am directed to inform you that permission 
(…) is also accorded for advertising in public motor cars, in accordance with the 
design submitted by you to the Police, and subject to the following conditions:  
(1) The advertisement be confined to business advertisements of a type approved 
by the police and that they be kept clean and securely affixed to the vehicle.  
(2) That no advertisement obstructs the view of the driver or any passenger in the 
vehicle.  
(3) That whilst the taxation of such advertising is not at the moment contemplated, 
the Council reserves the right to impose such tax. I have to make it clear that the 
Council is not prepared to grant any monopoly in respect of either form of 
advertising and that the permission here accorded may be withdrawn at any time 
should the Council think fit.2242  
 

Cette décision et les conditions fixées sont une fois de plus en phase avec celles de la Concession 
française. Si le S.M.C semble cette fois-ci avoir l’antériorité décisionnaire, il se montre 
néanmoins soucieux de contrôler régulièrement la cohérence des prises de décision de part et 
d’autres de la frontière inter-concessionnelle :  
 

Nous avons l'honneur d'accuser réception de votre lettre du 15 avril, 1931, 
relative à la demande adressée par "The Comardia Company" en vue de faire de 
la publicité à l'intérieur des automobiles de louage. Nous vous faisons connaître 
qu'au cours de sa séance du 27 avril, la Commission Municipale a décidé 
d'autoriser "The Comardia Company" à faire de la publicité sous les mêmes 
réserves que celles formulées par votre Administration, à savoir: 1. La publicité 

                                                
2241 Sanger, 1921 : 79. Kuai, 1928: 77-79.  
2242 Letter from S.M.C. Secretary to V. Sobelnicow. May 19, 1931. Source : SMA, U1-3-2992 (0817-1818).	 
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doit être limitée à des réclames commerciales d'un modèle approuvé par la Police. 
Ces réclames devront être maintenues en constant état de propreté, et solidement 
fixées au véhicule. 2. La publicité ne devra pas obstruer la vue du conducteur du 
véhicule ni d'aucune des personnes se trouvant à l'intérieur de la voiture ; 3. Bien 
qu'aucune taxe ne soit envisagée pour le moment pour ce genre de publicité, le 
Conseil se réserve le droit d'imposer, à une date ultérieure, telle taxe qu'il jugera 
utile.2243 

 
Si les publicités sur les transports publics ou privés sont finalement tolérées sous certaines 
conditions, d'autres formes de publicité mobile restent rigoureusement interdites dans les deux 
concessions, en particulier les hommes-sandwiches et les supports humains en général. .  

Bannir les hommes-sandwiches : éradiquer la publicité « rétrograde » au nom de la 
mobilité (1930) 

 
Les hommes-sandwiches sont bannis dès leur apparition en 1930. Officiellement, cette 
interdiction est avant tout justifiée par le souci de fluidifier la circulation :  
 

I am directed to acknowledge receipt of your letter of June 26, requesting that the 
Council will rescind the recently instituted regulation prohibiting the operation on 
the streets of advertising "sandwich men". In reply, I am directed to observe that 
the regulation was framed in order to improve the general traffic conditions in the 
Settlement, and that it is very remotely related to the question of public peace and 
order.2244  

 
Toutefois, ils ne font pas l’objet d’un règlement propre, mais d’un simple amendement intégré au 
règlement sur la circulation urbaine élaboré par la Police et le Traffic Committee: 
  

Notice is hereby given that the following new Traffic Regulations as been 
approved, and will be enforced from July 1, 1930: "63 - The use of persons, 
animals, vehicles and conveyances in the roadways or footpaths for the sole 
purpose of displaying advertisements is prohibited". By order, S.M. Edwards, 
Secretary. Municipal Notification No. 3986 - Traffic Regulations. Council 
Chamber, Shanghai, June 19, 1930.2245 

 
Selon cette clause, les personnes humaines (entre autres supports « mobiles ») ne peuvent être 
employées à des fins strictement commerciales. Toutefois, l’homme (sandwich) est finalement 
considéré comme un médium publicitaire parmi d’autres, placé sur un pied d’égalité avec les 
animaux ou les véhicules motorisés. Si les problèmes de circulation sont mis en avant, ils ne sont 

                                                
2243 Lettre de l’Administration Municipale Française au Shanghai Municipal Council. 16 mai 1931. Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0816).  
2244 Extract from letter to the Shanghai Advertiser’s Guild, from S.M.C. July 25, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-
3917 (1645). 
2245 Municipal Notification No. 3986. "Traffic Regulations." Shanghai, June 12, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-
3917 (1624). 
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donc pas les seuls à justifier l’interdiction des hommes-sandwiches. Si la publicité humaine est 
bannie des concessions, c'est aussi parce qu'elle confronte deux visions incompatibles de la 
modernité et du progrès social (cf. IIB).  
 
Au-delà des supports humains, le règlement de la Concession internationale proscrit donc plus 
généralement l’usage de tout « véhicule » privé à des fins commerciales, qu'il soit humain, 
animal ou motorisé. En d’autres termes, seuls les véhicules de livraison sont autorisés à porter des 
messages publicitaires, comme les camions de la compagnie Motor Truck Cab Advertising en 
1934, ou celui du fabricant de vodka Lazaridy en 1936 (http://madspace.org/Sketches/?ID=43). 
Toutefois, des conditions drastiques sont imposées à ces publicités, bien définies lors de l’affaire 
Motor Truck Cab Advertising : confinées aux flancs (panelling) du véhicule, elles ne doivent pas 
affecter la visibilité du conducteur. Leur contenu doit au préalable avoir été approuvé par la 
Police. Si cette forme de publicité n’est assujettie à aucune taxe dans un premier temps, elle 
pourrait l’être à l’avenir. 2246  En revanche, les véhicules utilisés à des fins purement 
commerciales, comme les camions radiophoniques de Millington, John C. Vanderhood ou F. 
Gottschalk China Soap, sont systématiquement interdits.2247 Après consultation du S.M.C., 
l’Administration municipale française adopte la même politique à l’égard de la compagnie China 
Automatic Advertising.2248 La propagande mobile parvient quelquefois à échapper à cette règle, 
lorsqu’elle est reconnue d’intérêt général. Ce genre de privilège est exceptionnellement accordé à 
l’agence W.H. Jansen en 1935, puis à China Soap Company en 1936, car leurs véhicules équipés 
d’un matériel audiovisuel sont orientés vers l’éducation morale, civique ou sanitaire des 
populations, en particulier juvéniles ou illettrées. Dans les deux cas, l’autorisation est soumise à 
des conditions strictes : le camion et son équipement doivent préalablement être examinés par la 
brigade des pompiers, les films projetés doivent d’abord être approuvés par la Police, les lieux et 
les moments envisagés pour les projections doivent être notifiés aux autorités. Dans le cas de 
China Soap Company, les projections ne peuvent avoir lieu dans les lieux publics.2249 De son 
côté, Jansen n’est autorisé à projeter que dans certains espaces publics : seuls les marchés 
municipaux, les écoles et les centres d’exposition appropriés lui sont ouverts. En revanche, les 
parcs et jardins publics restent inaccessibles à toute propagande commerciale ou ludique 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=33).2250  

2) Une condamnation absolue des encombrements  
 
Les supports mobiles ne sont pas les seuls à préoccuper la Police : les structures fixes, sous des 
formes diverses, constituent en réalité la principale source d'obstruction à la circulation, et donc 
d’inquiétude policière. Ces supports sont de deux types, classiques ou plus « atypiques », voire 
                                                
2246 Advertising in Public Motorcars and in Trucks - Advertisements affixed to cabs of Motor Trucks - Truck Cab 
Advertising Company's Enquiry. 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3812 (2675-2682). 
2247 Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited. 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0194-
0199) / Advertising Radio Broadcasting Vans, John. C. Vanderhood, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0185-
0193). / Advertising Radio Broadcasting Vans. F. Gottschalk. 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0181-0184).  
2248 China Automatic Advertising Company, Publicité mobile sur camion, 1929. SMA (FC), U38-4-1109 (0518-
0519) 
2249 Cinema Street Advertising - China Soap Company, Limited. 1936. Source : SMA (SMC), U1-14-3271 (1649-
1656) 
2250 Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387).  
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« excentriques ». Du côté des supports classiques, tout panneau ou enseigne empiétant sur le 
trottoir ou la voie publique (enseigne, panneau) relève de cette catégorie.2251 Du côté des supports 
« atypiques », toute structure projetant de s'installer sur les trottoirs étroits des concessions 
(kiosques, poteaux, piliers, etc.) sont rigoureusement interdits. Comme on le verra dans la section 
IIB, les structures « excentriques » conçues par l'imagination moderniste/progressiste des 
publicitaires sont d'éminents représentants de cette catégorie. Elles sont systématiquement 
rejetées pour les menaces d'obstruction et les troubles à la circulation qu'elles font peser sur les 
rues des concessions.  

II. Trois obsessions plus effacées, plus latentes et consensuelles : hygiène/santé, 
confort/modernité, rationalisme  
 
Les trois obsessions qui suivent sont plus diffuses et souvent associées à d'autres, cachées 
derrière les obsessions plus fondamentales qu'on vient d'exposer dans la première partie.  

A) L’obsession sanitaire : façonner, vendre et consommer la « modernité 
hygiénique » à Shanghai2252  
 
La santé et l'hygiène publiques constituent deux obsessions précoces et lancinantes tout au long 
de la période. L'arborescence ci-joint (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=136) en propose une 
chronologie schématique (au bas de l’arbre), en trois phases :  
 

• Dès le XIXème siècle, l’hygiénisme politique : la volonté politique d’aménager des villes 
hygiéniques en Europe (Paris, Londres) et dans les territoires coloniaux.2253 Ces politiques 
hygiénistes gagnent également Shanghai au tournant des XIXème-XXème siècles, en 
partie sous l'impulsion des autorités étrangères.  

• Dans les années 1920-1940, l’hygiénisme industriel : la promotion d'une industrie 
hygiénique qui s’expose en toute transparence, invitant les consommateurs à venir sur 
place visiter l’usine, la ferme ou l’atelier. Les discours publicitaires décrivent 
copieusement le processus de production, les matériaux et les méthodes « hygiéniques » 

                                                
2251 Concernant ces empiètements, revoir la section précédente consacrée à la sécurité matérielle (IB), et voir plus 
loin la section III qui examine la délimitation entre espace public/privé. 
2252 L’expression de « modernité hygiénique » (hygienic modernity) est empruntée à R. Rogaski, dans Rogaski, Ruth. 
Hygienic modernity meanings of health and disease in treaty-port China. Berkeley : University of California Press, 
2004. 
2253 Allen, Michelle Elizabeth. Cleansing the City: Sanitary Geographies in Victorian London. Athens: Ohio 
University Press, 2008. Bourdelais, Patrice, éd. Les hygiénistes: enjeux, modèles et pratiques (XVIIIe-XXe siècles). 
Paris: Belin, 2001. Cavé, Isabelle. « Les médecins-législateurs et le mouvement hygiéniste sous la troisième 
République (1870-1914) ». l’Harmattan, 2014. Charvet, Marie. Les fortifications de Paris: de l’hygiénisme à 
l’urbanisme : 1880-1919. Rennes: Presses universitaires de Rennes, 2005. Frioux, Stéphane, Patrick Fournier, et 
Sophie Chauveau. Hygiène et santé en Europe: de la fin du XVIIIe siècle aux lendemains de la Première Guerre 
mondiale, 2012. Furth, Charlotte. Health and Hygiene in Chinese East Asia: Policies and Publics in the Long 
Twentieth Century. Duke University Press, 2010. Jackson, Lee. Dirty Old London: The Victorian Fight against Filth, 
2014. Lane, Yvette Florio. « “No fertile soil for pathogens”: Rayons, Advertising, and Biopolitics in Late Weimar 
Germany ». Journal of Social History 44, no 2 (Winter 2010): 545‑62. Le Cour Grandmaison, Olivier. L’empire des 
hygiénistes: vivre aux colonies. Paris: Fayard, 2014. 
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de fabrication, en particulier pour les produits médicaux ou alimentaires 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=79), mais aussi pour des produits plus inattendus, 
comme les cigarettes (http://madspace.org/Press/?ID=602).2254  

• Dans les années 1930-1940, l’hygiénisme corporel et domestique : la promotion de corps 
et d’habitations hygiéniques, à travers les produits et les pratiques de consommation 
(savons, cosmétiques, parfums, désinfectants).2255 Cet hygiénisme privé est encouragé par 
les discours et les représentations publicitaires, et dans une moindre mesure, les 
campagnes sanitaires des autorités municipales.  

 
Précisons qu'une fois encore, ces phases se chevauchent et se renforcent plus qu'elles ne se 
succèdent et se remplacent.  
 
Comme on l’a montré dans le quatrième chapitre, l'obsession sanitaire se manifeste d'abord par 
l'antériorité et la supériorité numérique écrasante des publicités médicales. Résidus de l'âge des 
« charlatans » (quack doctors) et des patent medicines au XIXème siècle, ces réclames anciennes 
sont jugées dépassées par les publicitaires professionnels qui émergent dans les années 1920.2256 
Toutefois, comme on l’a montré plus haut à propos de la censure (I-B), elles perdurent et sont 
combattues par les autorités municipales et les professionnels jusqu’à la fin des concessions 
(1943). On a déjà suggéré dans les troisième et quatrième chapitres que la publicité « moderne » 
hérite paradoxalement de ces annonces pionnières dans la presse. Ces formes « primitives » de 
publicité médicale sont renouvelées dans les années 1920-1940 par les produits d'hygiène et 
cosmétiques introduits par l’industrie pharmaceutique alors en plein essor.2257 Au-delà des 
                                                
2254 Moriceau, Caroline. Les douleurs de l’industrie: l’hygiénisme industriel en France, 1860-1914. Paris: Éditions 
de l’École des hautes études en sciences sociales, 2009. Zurndorfer, Harriet Thelma. « Imperialism, globalization, 
and the soap industry in Republican China (1912-37): the case of Unilever and the Chinese consumer ». Istanbul, 
Turkey: Leverhulme Trust, 2006. 
2255 Burke, Timothy. Lifebuoy Men, Lux Women: Commodification, Consumption, and Cleanliness in Modern 
Zimbabwe. Durham: Duke University Press, 1996. Cavanagh, Sheila L. Queering Bathrooms: Gender, Sexuality, and 
the Hygienic Imagination, 2010. Hoy, Suellen M. Chasing Dirt: The American Pursuit of Cleanliness. New York: 
Oxford University Press, 1995. Jiang, Jing. « From Foot Fetish to Hand Fetish: Hygiene, Class, and the New 
Woman ». positions: east asia cultures critique 22, no 1 (2014): 131‑59. Kalff, Elsbeth, et Lucie Lemaître. « Le 
logement insalubre et l’hygiénisation de la vie quotidienne: Paris, 1830-1990 ». L’Harmattan, 2008. Lin, Shing-ting. 
« ‘Scientific’ Menstruation: The Popularisation and Commodification of Female Hygiene in Republican China, 
1910s–1930s ». Gender & History 25, no 2 (2013): 294–316. McClintock, Anne, et George Robertson. Soft-Soaping 
Empire: Commodity Racism and Imperial Advertising. London: Routledge, 1994. Nakajima, Chieko. « “Healthful 
Goods“: Health, Hygiene, and Commercial Culture in Early Twentieth Century Shanghai” ». Twentieth-Century 
China 37, no 3 (1 octobre 2012): 250‑74. Peng, Juanjuan. « Sellin a Healthy Lifestyle in Late Qing Tianjin: 
Commercial Advertisements for “weisheng” products in the Dagong bao, 1902-1911 ». The International Journal of 
Asian Studies 9, no 02 (2012): 211‑30. Rauch, André. Le souci du corps : histoire de l'hygiène en éducation 
physique. 1re ed. Paris: Presses universitaires de France, 1983. Sivulka, Juliann. Stronger than dirt : a cultural 
history of advertising personal hygiene in America, 1875-1940. Amherst N.Y.: Humanity Books, 2001. Tomes, 
Nancy. The Gospel of Germs: Men, Women, and the Microbe in American Life. Cambridge, Mass.: Harvard 
University Press, 1998. Vigarello, Georges. Le propre et le sale. L’hygiène du corps depuis le Moyen Age. Paris: Éd. 
du Seuil, 1985. Vigarello, Georges. Le sain et le malsain: santé et mieux-être depuis le Moyen Age. Paris: Editions 
du Seuil, 1993. Vinikas, Vincent. Soft Soap, Hard Sell: American Hygiene in an Age of Advertisement. Ames: Iowa 
State University Press, 1992. 
2256 Tong, 1936: 30.  
2257 Sur les origines de la publicité « moderne » et ses liens organiques avec la presse et les annonces médicales, voir 
le troisième chapitre de la thèse.  
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produits, l'obsession sanitaire se manifeste également dans les discours et les représentations. 
L'argument de la santé et l'imaginaire « scientifique » se généralisent rapidement à tous les 
produits (y compris non curatifs), au point que les professionnels théorisent sous l’expression de 
health appeal ce qui devient un procédé et une stratégie publicitaires à part entière dès les années 
1920.2258  
 
Dans la ville et la vie quotidienne urbaine, l'obsession sanitaire et hygiéniste affecte autant les 
produits que les supports et les contenus publicitaires. Elle implique trois services principaux. Le 
Public Health Department (PHD) dans la Concession internationale et le Bureau d'Hygiène dans 
la Concession française sont les premiers concernés. Leur action revêt des formes diverses : ils 
contrôlent la véracité des discours publicitaires, veillent au respect des normes d’hygiène dans les 
lieux de production (usines, fermes), ou animent des campagnes d’éducation sanitaire, parfois 
avec le soutien des publicitaires et des compagnies privées. La Police contrôle plus 
spécifiquement les discours, censure les affirmations mensongères et les publicités frauduleuses, 
généralement en collaboration avec le PHD, et peut confisquer le cas échéant des produits jugés 
dangereux pour la santé publique. Enfin, le Public Works Department (Service des Travaux 
Public) veille au caractère « hygiénique » des structures publicitaires (panneaux) et des matériaux 
de construction. Dans la presse et les rues de Shanghai, les compagnies privées et les autorités 
municipales tantôt collaborent, tantôt s’affrontent autour de cette obsession sanitaire et 
hygiéniste.  

1) Edifier et administrer des espaces publicitaires hygiéniques  
 
Dans les rues de Shanghai, la promotion de l’hygiénisme publicitaire a deux versants : un versant 
négatif, d’abord, qui consiste à bannir les supports et les pratiques publicitaires non hygiéniques, 
voire antihygiéniques. Un versant positif, ensuite, qui consiste à les remplacer par des pratiques et 
des structures « hygiéniques », soigneusement entretenues et mises en valeur.  
 
Dès les années 1900 et surtout les années 1920, la profession publicitaire se construit contre 
l’affichage « sauvage » (sniping) pratiqué par des amateurs sans scrupules.2259 Les premiers 
professionnels proposent aux autorités de « nettoyer » les rues de Shanghai et de remplacer ces 
pratiques prédatrices, jugées archaïques et sans éthique, inesthétiques et antihygiéniques, par des 
panneaux « modernes », c’est-à-dire normalisés, propres et artistiques, édifiés par des 
professionnels. Dans les discours municipaux et publicitaires, l’hygiène se mêle ici à l’esthétique 
et à la moralité. Derrière cette rhétorique hygiéniste partagée se cachent deux ambitions 
convergentes : professionnaliser la publicité et soigner l’apparence de la ville. Deux grandes 
phases scandent ce mouvement d’assainissement urbain par la modernisation publicitaire, au tout 
début (1905-1910) et à la toute fin de notre période (1941-1943). Entre ces deux extrêmes, 
l’affichage « sauvage » régresse sensiblement dans les archives. S’il ne disparaît jamais 
totalement, il est sans doute affaibli par l’essor de la profession publicitaire et la mise en place 
des règlements municipaux dans les années 1920-1930. 
                                                
2258 Sur la notion d'appeal et le health appeal en particulier, revoir les quatrième et cinquième chapitres.  
2259 Sanger, 1921 : 79 ; Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minues of the 
meeting). Shanghai, January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238) ; Bacon, 1929 : 76. Sur la 
construction de la profession publicitaire contre le « sniping » et la légimitation de la profession publicitaire en 
général, voir le troisième chapitre de la thèse.  
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Dès 1905, la compagnie China Advertising attire l’attention du Council sur la nécessité de 
réglementer la publicité extérieure qui progresse alors de manière « anarchique » et porte 
préjudice aux « professionnels ». La compagnie propose d’en assumer la charge, à condition que 
le Council lui accorde le droit exclusif de gérer les espaces publicitaires de la Concession 
internationale. Déjà conscient du problème posé par la prolifération publicitaire, le Council 
s’oppose à l’octroi de tout monopole, et préfère œuvrer lui-même à l’élaboration d’un règlement :  
 

As a matter of fact careful reading of his letter shows that little reply is necessary, 
save that the need of licensing street advertisements has come before the Council 
in an indirect way since the beginning of the year; that it thus seems probable that 
on the next occasion when additions to Bye Law XXXIV are made the advisability 
of including provision for the licensing of posters will be favourably considered; 
that the control thus exercised would naturally have the effect of checking 
infringement of private rights, but that no system of monopoly such as he suggests 
would ever be likely to find favour with the Council.2260  

 
On a montré plus haut les difficultés et les lenteurs administratives dans la mise en place d’un tel 
règlement, qui ne voit le jour qu’en 1930. Impatiente, la même compagnie revient à la charge 
cinq ans plus tard :  
 

I wish to draw your attention to the present method of billposting and general 
mural advertising in Shanghai, and to ask whether some system of Municipal 
Control cannot be organized. It is now nearly five years ago since our business 
was started, and during the whole of that time we have been subject to continual 
annoyance by the "Flyposter" (i.e. the billposter pirating on paid space).2261  

 
Pointant les faiblesses du Council, elle renouvelle sa proposition de monopole :  
 

Shanghai, as far as I know, has no laws or rules relating thereto and the only 
notice to my knowledge the Council has issued was on November 16th, 1905, 
relating to Municipal property. I beg to suggest as a remedy, control of the poster 
advertising be given to one firm on a substantial time contract, such firm paying 
the Council by arrangement, and that the price of posting be controlled by the 
Council, at a fixed price per sheet Double Crown (30" x 20") which cannot be 
raised without the consent of the Council, and that all poster station subject to 
permission of the Public Works Department ; this should refer to all forms of 
mural advertising, including painted hoardings, tin & enamelled iron signs, 

                                                
2260 Acting Secretary to Watch Committee - forwarding a Letter from China Advertising Company with Police 
comment - regarding the need of licensing street advertisements. Shanghai, August 26, 1905. Source : SMA (SMC) : 
U1-2-371 (2494). Extraits de « China Advertising Company, Licensing Street advertising, 1905-1910. China 
Advertising Company, Licensing Street advertising, 1905-1910. Source : SMA (SMC) : U1-2-371 (2494-2495) 
Source : SMA (SMC) : U1-2-371 (2494-2495) 
2261 Letter from A.G. Hickmott (China Advertising Company) to Secretary. Shanghai, August 2, 1910. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1971-1973). 
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excepting those displayed by a firm or agent on the premises where they are doing 
business.2262  

 
En gage de crédibilité et de professionnalisme, elle invoque les modèles européens (en particulier 
londonien) et américains comme sources d’inspiration pour purger Shanghai de « l’anarchie » 
publicitaire et en faire une source de revenus appréciables :  
 

At present the Council derives no revenue from outdoor advertising. I am 
prepared to offer for these privileges in the Settlement for a contract of ten years, 
first three years Tl. 800.00 per year, next three years Tls. 1000.00, last four years 
Tls. 1200.00 per year, payable quarterly.  
In most European countries billposting and mural advertising is taxed, also in a 
few of the States of America, the majority of the latter are let under contract in the 
same way suggested above, and the prices for posting quoted with quantities 
required in the official organ of the Billposters Association.2263 

 
La mise en place d’un barème fiscal dès 1914, puis de règlements en 1930 dans la Concession 
internationale, en 1929 puis 1938 dans la Concession française, apaise sans doute les 
revendications professionnelles dans les années 1920-1930. Si la lutte contre la publicité 
« sauvage » semble alors passer au second plan, l’obsession purgatoire ressurgit à la fin de la 
période (1938-1943). La situation de guerre, de trouble sinon de chaos profite sans doute au 
retour de la publicité prédatrice. Le Council est à nouveau submergé de propositions pour 
améliorer l’apparence des rues et remplacer les affiches « sauvages » par des structures 
standardisées.2264 Dans le même esprit, l’idée de professionnaliser la publicité sur les poteaux 
électriques de la Shanghai Power Company finit par convaincre le S.M.C., qui en confie la 
mission au publicitaire japonais Wushida en juin 1943.2265 Cette décision, fruit de longues 
délibérations internes depuis le dépôt du projet en septembre 1942, est sans précédent. 
Jusqu’alors, le Council avait toujours veillé à préserver les poteaux-réclames de la publicité en les 
réservant aux usages municipaux ou aux compagnies de service public (transports, électricité) :  
 

As pointed out in the Secretary's memorandum, the Chairman states that is has 
been the past general policy of the Council not to permit advertising on public 
utility street standards.2266  

                                                
2262 Letter from A.G. Hickmott (China Advertising Company) to Secretary. Shanghai, August 2, 1910. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1971-1973). 
2263 Letter from A.G. Hickmott (China Advertising Company) to Secretary. Shanghai, August 2, 1910. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1971-1973). 
2264 Bill Posting - Suggested Improvements. 1938. Source : SMA (SMC), U1-3822 (0672-0679). Oskar Gross & 
Jaques Reti - Oskar Gross & Jaques Reti - Offering Service in connection with promotion of scheme for posting 
advertising placards on Municipal property and buildings and on streets. 1941. Source : SMA (SMC), U1-3822 
(0635-0640). 
2265 Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles of Shanghai Power Company - approved. 1942. Source : SMA 
(SMC) : U1-4-3813 (2750-2782).  
2266 Extract from Council's Minute dated October 21, 1942 - Advertisement on Electric Poles. Shanghai, October 21, 
1942. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2758-2759). Extraits de « Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles 
of Shanghai Power Company - approved. 1942. » Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2782). Sur le statut 
privilégié des poteaux et la question de la limite entre public/privé, voir la dernière section de ce chapitre (III-C).  
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Comment comprendre cette entorse tardive à la ligne de conduite supposée inflexible du 
Council ? Si l’expérience et le professionnalisme incontestables du publicitaire ont sans doute 
pesé dans la décision des autorités, la coloration fortement japonaise du Council, dominée par M. 
Kawakami et M. Yezima, n’est peut-être pas étrangère au privilège accordé au concitoyen 
japonais Wushida, malgré les affirmations du Chairman.2267 Enfin et surtout, le projet de 
Wushida séduit parce qu’il rencontre les préoccupations contemporaines des autorités de 
« nettoyer » les poteaux électriques des affiches qui y prolifèrent depuis quelque temps :  
 

While pointing out that he is not asking reconsideration of the Council's past 
general policy on this matter because of the fact that the applicant is a Japanese, 
the Chairman states that this matter might be re-considered for the following 
reasons : 
1. At the present time, a variety of posters have appeared on the public utility 
street standards in violating the Council's ruling and it might be advisable to 
permit such advertisements to responsible parties with strict control so that the 
electric poles may be kept clean and devoid of the advertisements with undesirable 
effects.  
2. The applicant in question according to the documents submitted by him seems to 
be fully experienced in this line of work.  
 
The Chairman adds that although he has no strong views he feels inclined to let 
this present applicant try his advertisement scheme as the type of advertising 
submitted by the applicant appears to be similar to those approved in Japan and 
may improve the present situation under some sort of control and therefore invited 
Members's views.2268 

 
Si le projet de Wushida triomphe de l’hostilité de la Police, qui n’y voit qu’une source de 
confusion dans les rues de Shanghai, c’est sans doute parce qu’il s’inscrit à point nommé dans le 
mouvement de durcissement du S.M.C. à l’égard de la publicité à la fin de la période :  
 

Notice is hereby given that with a view to maintaining the neat appearance of the 
streets the Council has decided to strictly prohibit the posting without permission 
of all advertisement bills, posters, and other paper of a similar nature, on 
structures or electric poles in the roads and alley ways in the International 
Settlement including the district facing the Northern Extra Settlement Roads.  
Persons who desire to obtain permission to post the above mentioned 
advertisement matters are request to send in an application with specimens stating 
in the forms specified by the Council the kind of advertisement matters, size, 
number of sheets, places and period of posting.  

                                                
2267 Enclosure III - Record of Past Experience. Shanghai, September 30, 1942. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 
(2763). Extraits de « Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles of Shanghai Power Company - approved. 
1942. » Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2782).  
2268 Extract from Council's Minute dated October 21, 1942 - Advertisement on Electric Poles. Shanghai, October 21, 
1942. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2758-2759). Extraits de « Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles 
of Shanghai Power Company - approved. 1942. » Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2782). 
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Advertisements posted without permission will be removed and the offenders 
subject to the penalties in accordance with law.2269 

 
La proposition de Wushida rejoint plus précisément la campagne générale de « purge » lancée par 
le Public Works Department contre l’affichage anarchique en avril 1943 :  
 

I have to inform you that at a Department meeting held today it was decided that 
the proposed Cleaning Campaign Week be commenced from May 1st. Would you 
please arrange to send our letter to the Japanese Army and Navy and other 
authorities concerned, whose addreses are given in my prevous letter, regarding 
the restriction of posting of commercial posters, etc. Please write letters also to 
the undermentioned 1) 總力報國會吱 (Zongli baoguohuizhi) 2) 上海日本居留民
團 (Shanghai nihon kyoryu mindan).2270  

 
Toutefois, cette campagne n’a sans doute jamais été mise en pratique, faute d’autorité, de temps 
et de moyens avant la disparition des concessions en juin 1943. A défaut d’archives après cette 
période, on ignore également le devenir du projet de S. Wushida et des faveurs municipales à son 
égard.  
 
Enfin, la publicité prétend contribuer à l’hygiène publique dans un sens moins métaphorique. En 
1941, le réfugié autrichien Gerhart soumet au Council un projet de peintures publicitaires sur les 
trottoirs de la Concession internationale. A cette fin, il propose d’utiliser une peinture spéciale, le 
Crésol, dont il vante les propriétés hygiénistes :  
 

I, Alfred Gerhart, born in Vienna, Austria, apply to your for giving your 
concession for the following described advertising-method, which at the same time 
is fit use as an uncommon remedy for disinfection. The method consists in the 
following act: With the aid of a simple apparatus the business-advertisements are 
placed on the pavements during night-time. The colour used to this contains a high 
percentage of Cresol, one of the best remedies against infection.2271 

 
Le Crésol serait ainsi (re)connu pour sa capacité à lutter contre les infections, une qualité 
particulièrement appréciable en temps de guerre et de crise sanitaire. Toutefois, l’argument ne 
convainc pas la Police, qui y perçoit une source d’obstruction :  
 

                                                
2269 Notification (Draft) - Posting of Advertisement Matters (undated) (1943). Source : SMA (SMC), U1-3822 
(0604). Extraits de « Proposed control of street advertising (Legal opinion of Mr. Kum) - Cleansing Advertisement 
Campaign. 1943. » Source : SMA (SMC), U1-3822 (0557-0605). 
2270 Commissioner of Public Works to Secretary. Shanghai, April 9, 1943. Source : SMA (SMC), U1-3822 (0584). 
Extraits de « Proposed control of street advertising (Legal opinion of Mr. Kum) - Cleansing Advertisement 
Campaign. 1943. » Source : SMA (SMC), U1-3822 (0557-0605). 
2271 Letter to S.M.C. from Alfred Gherart. Shanghai, August 21, 1940. Source : SMA (SMC), U1-3822 (0651). 
Extrait de « Alfred Gherart - Painting Advertisements on pavements (disapproved). 1940. » Source : SMA (SMC), 
U1-3822 (0649-0651). 
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In reply to your letter of August 21, I have to state that the Council is not prepared 
to sanction the painting of advertisements on pavements, since such would 
encourage the collection of crowds with resultant obstruction to traffic.2272 

 
L’obsession hygiéniste s’efface ici derrière le souci de fluidifier la circulation et de garantir la 
sécurité des citadins. 
 
Si l’affichage prédateur est la première cible des autorités, partagée avec les publicitaires 
professionnels, ces professionnels auto-proclamés n’échappent pas eux-mêmes aux impératifs 
hygiénistes de la municipalité. En effet, leurs pratiques ne sont pas toujours irréprochables. Dans 
la Concession internationale, F.C. Hoong voit son projet de panneaux sur les marchés publics 
rejeté pour des raisons d’hygiène en 1929 :  
 

In reply to your letter of September 5th, I regret to have to inform you that your 
proposal to place advertisements on the rails and walls of Public Markets is 
disapproved on hygienic grounds.2273 

 
Le Commissioner of Public Health considère en effet que ces installations font obstruction au 
passage de l’air et favorisent l’accumulation de la poussière :  
 

With reference to the letter from Mr. F.C. Hoong, I have to say that cannot 
recommend approval of the erection of advertisement hoardings on the railing and 
walls of the markets, as they would not only prevent a through passage of air, but 
would accumulate much dust and dirt. Letter returned herewith.2274 

 
Dans la Concession française, l’ingénieur fait également la chasse aux « nids à saletés » que 
peuvent offrir certains panneaux publicitaires :  
 

Avis défavorable au point de vue esthétique et au point de vue hygiène, les 
emplacements de panneaux se transformant en nids à saletés. En raison du 
voisinage du Poste Mallet, l'installation de panneaux-réclames sur un 
emplacement déjà bien encombré par des marchands de bois et des baraques ne 
pourrait convenir à l'esthétique de l'endroit (7/11/38).2275 

 
Ce dernier cas révèle une fois encore la contiguïté entre obsessions hygiénistes et esthétiques. En 
1934, l’agent-voyer principal est scandalisé par le comportement de l’agence Acme Advertising, 

                                                
2272 Secretary to Alfred Gherart. Shanghai, August 23, 1940. Source : SMA (SMC), U1-3822 (0650). Extrait de 
« Alfred Gherart - Painting Advertisements on pavements (disapproved). 1940. » Source : SMA (SMC), U1-3822 
(0649-0651). 
2273 Letter to F.C. Hoong from Acting Commissioner of Public Works. Shanghai, September 7, 1929. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3251 (1282). 
2274 Report by Deputy Commissioner of Public Health to Acting Commissioner of Public Works. Shanghai, 
September 7, 1929. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1281). 
2275 Rapport de l’ingénieur en chef (L. Louzier) [concernant les panneaux de Carl Crow au croisement de l’avenue 
Edward VII, la rue Vincent Mathieu et la rue du Weikwei]. 3 novembre 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1110 
(0611).	 
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qui abandonne sans vergogne les résidus de ses panneaux, emportés sur l’avenue Joffre au gré du 
vent :  

 
A l'observation que lui faisait le St. Lucas (?), l'employé européen qui présidait à 
l'appropriation des panneaux, Mr. H. Crawshaw a répondu que "payant sa taxe", 
il lui importait peu que nous eussions à ramasser ses déchets.  
Je ne pense pas que nous puissions être de son avis, et c'est pour cela que je vous 
demanderais de bien vouloir intervenir pour que cette agence soit avertie d'avoir 
lors de ses travaux à tenir propre l'endroit et les abords où on les effectue.2276  

 
Pour mettre un terme à ces actions antihygiéniques, le règlement de 1938 interdit formellement 
d’abandonner les débris d’affiches sur la voie publique :  
 

Article 7. Les débris des affiches détruites par accident, par l'effet des intempéries 
ou par l'auteur de l'affichage devront être enlevées par ses soins et ne pourront 
être abandonnées sur la voie publique.2277  

 
Sur un plan plus positif, les premiers professionnels, comme l’agence Oriental Advertising ou 
Carl Crow, Inc., proposent spontanément de remplacer les matériaux primitifs (terre, boue, 
bambou) par des structures jugées plus hygiéniques et esthétiques (bois, métal, brique, gazon, 
fleurs) :  
 

We would point out that this total removal of mud would considerably improve the 
appearance of this corner and would again ask you to kindly issue orders for this 
removal. There seems to be no reason for the mud to remain there. We also were 
about to ask for your permission to build a low wooden fence approximately two 
feet off our structure and cover these two feet of ground in between the boards and 
fence by grass. This way the corner would be considerably beautified and there 
would be no possibility for the passing coolies to use the place for an indecent 
purpose.2278  

 
The Advertising Boards would be erected at the Western and North edges of the 
property and the remainder of the land would be turfed and plated with flowers. 
We would keep a gardener-watchman on the place at all times and believe that our 
development would add greatly to the appearance of the street.2279 

 
Dans les deux concessions, le Service des Travaux Publics (Public Works Department) veille à 
l’entretien et à la mise en valeur des espaces publicitaires. Si le règlement de la Concession 

                                                
2276 Bulletin de Communication N°310-0. Rapport de Voirie par le Chef du 2e arrondissement à l'Agent-Voyer 
Principal et l'Ingénieur en Chef. Shanghai, 4 août 1934. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0698).  
2277 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (article 7). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
2278 Oriental Advertising Agency. Advertising hoardings. Western District. Avenue Foch. 1923. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3258 (2415).  
2279 Carl Crow, Inc. Advertising hoardings. Northern District. North Chekiang Road. B.C No.3328 Cad Lot No. 
1501923. SMA (SMC), U1-14-3253 (1430).  
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internationale n’en fait pas une clause impérative, l’entretien et la mise en valeur des panneaux 
semblent aller de soi pour les professionnels. Dans la Concession française, l’entretien des 
panneaux-réclames fait l’objet d’un article spécifique dans le règlement de 1938 :  
 

En cas de vétusté ou de mauvais entretien, ou faute de paiement d'une taxe échue, 
[les agents de l’administration] peuvent sommer l'auteur de la publication de 
l'enlever.2280  

 
Dans la pratique, cette exigence est bien antérieure. Les autorités imposent même parfois le 
gazonnage ou l’aménagement d’un jardin pour nettoyer et embellir les abords des panneaux. 
Appliquée aux structures publicitaires, l’obsession hygiéniste confine alors à l’esthétique et à la 
mise en valeur des paysages urbains. Comme on l’a vu dans le précédent chapitre (cinquième), 
les autorités rappellent fréquemment à l'ordre les compagnies qui ne respectent pas cette clause 
esthétique, comme la compagnie Mercury Press en 1933-1934, ou Jimmy Advertising en 
1937.2281 On se souvient que deux ans plus tard, cette dernière retourne habilement l’argument 
sanitaire contre les autorités elles-mêmes. En 1939, la compagnie accuse en effet les employés 
municipaux chargés du dragage des criques de nuire aux conditions d’hygiène, en amassant des 
tas de terre devant les panneaux qu’elle a érigés et entretenus à ses frais :  
 

Nous avons l'honneur de vous faire connaître qu'un tas de terre, haut de 2 à 3 
pieds, se trouve entassée devant le panneaux-réclames des cigarettes de la marque 
« Pyramid » que nous avons installé à l'angle Route Msgr. Prosper Paris-Avenue 
Pétain. Nous avons entendu dire que ce sont vos ouvriers chargés du dragage des 
criques, qui y a déposé ce tas de terre. Comme la présence de ce tas de terre porte 
atteinte à l'esthétique de notre panneau-réclame, nous vous prions de bien vouloir 
inviter le Service des Travaux à le déplacer.2282  
 

Le gazonnage est une pratique courante et relativement précoce dans la Concession 
internationale, en particulier autour de Bubbling Well, qui sert comme on le sait de référence, 
sinon de modèle, à l’Administration française :  
 

Nous avons l'honneur d'attirer votre attention sur la mauvaise tenue du petit 
terrain cédé à l'agence d'affichage Avenue Joffre, face Rte Voyron. Maintenant 
que l'élargissement de la chaussée est en voie de réalisation qu'il y a deux 
immeubles côté Sud, il est pénible de voir ce terrain non clôturé, non gazonné 
d’aspect minable. Ce sont ces petits détails qui nous font souvent reprocher le peu 
de propreté de l'Avenue Joffre, et nous sommes persuadés que si l'agence 

                                                
2280 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (extraits de 
l’article 9). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
2281 Lettre Municipale No.942/H.T. à la Compagnie Mercury Press. 26 décembre 1933. Source : SMA (FC) U38-4-
1109.	 /	Note du Directeur Technique suite à la Commission du 8 février 1937 et du Comité du 3 février 1937. 
Dérogation conditionnelle accordée par la Commission Municipale pour les panneaux de Jimmy Advertising 
Agency. Shanghai, 8 février 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1122 (1949-1952). 
2282 Lettre de Jimmy Advertising Agency au Directeur des Services Municipaux. Shanghai, 28 janvier 1939. Source : 
SMA (FC), U38-4-1122 (1946). 
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aménageait un petit jardinet comme elle le fait sur la Concession Internationale, 
le quartier aurait un tout autre aspect.2283  
 
(…) Après examen des plans qui viennent d'être fournis par la Société « Jimmy 
Advertising Agency », la Commission décide d'accorder l'autorisation demandée 
sous les réserves suivantes : 1) le terrain libre entre les panneaux et la clôture 
devra être couvert de gazon 2) les panneaux et la pelouse devront être toujours 
bien entretenus 3) d'une manière générale, l'ensemble de l'installation devra être 
semblable à celles existant actuellement sur le Settlement à Bubbling Well 
Road.2284 

 
On rappelle enfin que la pratique du gazonnage ne disparaît pas avec les 
concessions (http://madspace.org/Photos/?ID=34260, http://madspace.org/Photos/?ID=34259).  
 
Les publicitaires coopèrent plus ou moins activement avec les autorités dans le cadre de ces deux 
actions. Certains récupèrent subtilement la rhétorique hygiéniste à leurs propres fins, dans 
l’espoir obtenir le permis d’installer un panneau dans la zone interdite, comme l’agence Acme 
Advertising en 1932.2285 Les autorités municipales semblent convaincues par l’argumentation, et 
tolère exceptionnellement l’installation de panneaux susceptibles d’améliorer les conditions 
sanitaires du quartier :  

 
Bien que la pose des panneaux réclames ne soit autorisée à l'Ouest de l'Avenue du 
Roi Albert qu'en bordure des chantiers de construction, le Comité, pour des 
raisons d'hygiène, propose d'autoriser une dérogation au Règlement. Un panneau-
réclame constituerait la meilleure clôture pour les terrains vagues qui ont fait 
l'objet de nombreuses réclamations des résidents voisins.2286 

 
L’agence Acme Advertising n’est pas la seule à jouer de l’argument hygiéniste. Rappelons que 
cette même année 1932, l’agence Millington propose au Conseil municipal français d’installer 
deux panneaux « hygiéniques » pour remplacer les palissades de bambou et empêcher les coolies 
du voisinage de souiller les abords de l’Avenue Joffre.2287  

 
L’obsession sanitaire ne s’applique pas seulement aux supports publicitaires, mais aussi aux 
produits eux-mêmes et aux pratiques de consommation. Elle en exploite les discours et les 

                                                
2283 Lettre Municipale No.942/HT à The Mercury Press. Shanghai, 26 décembre 1933. Source : SMA (FC), U38-4-
1109 (0445). 
2284 Extraits de la Note du Directeur Technique suite à la Commission du 8 février 1937 et du Comité du 3 février 
1937. Dérogation conditionnelle accordée par la Commission Muncipale pour les panneaux de Jimmy Advertising 
Agency. Shanghai, 8 février 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1122 (1949-1952). 
2285 Letter from Acme Advertising Agency to French Administration. Shanghai, April 16, 1932. Source : SMA (FC), 
U38-4-1111 (0704). 
2286 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 2/5/1932 - Séance du Comité des Travaux du 20/4/1932. 
Shanghai,  
2287 Lettre de Millington, Ltd. (B. Rozenbaum) à l’Administration municipale française. 24 juin 1932. Source : SMA 
(FC), U38-4-1115.  
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méthodes pour faire vendre ses produits ou sensibiliser les populations aux enjeux de santé 
publique.  

2) Fabriquer, vendre et consommer la modernité hygiénique : produits, discours et pratiques 
hygénistes accessibles aux consommateurs, entre censure et coopération  
 
Pour introduire l'hygiène dans les foyers ordinaires, les compagnies comptent sur les produits 
qu’ils proposent aux consommateurs et sur les discours que portent leurs publicités.2288 Toutefois, 
leurs méthodes de production ou leurs dispositifs discursifs entrent parfois en contradiction avec 
les exigences du Public Health Department, au point de compromettre la santé des 
consommateurs.  
  
Comme on l’a vu plus haut (IB), la santé est une cible privilégiée de la censure exercée par la 
Police, en coopération avec le Public Health Department. Ces deux services contrôlent non 
seulement la véracité et la moralité des discours, mais aussi la conformité des pratiques de 
production aux normes d’hygiène et la légalité des produits vendus. Ils accordent une attention 
particulière aux fraudes et à la falsification de certificats officiels, qui menacent directement la 
crédibilité des autorités et la santé de consommateurs crédules ou mal informés. Le Public Health 
Department (P.H.D.) intervient donc à trois niveaux : au niveau du produit et du processus de 
production d’abord ; au niveau de l’emballage et du conditionnement, ensuite ; au niveau des 
discours et des dispositifs rhétoriques, enfin. S’ils n’ont pas toujours les moyens d’intervenir, les 
différents services municipaux veillent néanmoins de près à l’adéquation entre ces trois niveaux. 
La distinction en est parfois malaisée : comme on l’a montré à l’occasion de la question 
sécuritaire et la censure de la presse, les éditeurs de journaux nient que le danger sanitaire vienne 
des discours et se retournent contre les produits eux-mêmes. A tous les niveaux, la surveillance 
porte d’abord sur les médicaments, dès les années 1900-1910, puis les aliments, en particulier les 
produits laitiers qui percent dans les années 1930.2289  

a) Contrôler la qualité des produits et la conformité des méthodes de production aux 
normes d’hygiène et de santé publique  

 
Le P.H.D. n’a guère les moyens de contrôler la fabrique des médicaments. D’un côté, les 
médecins et les pharmaciens chinois échappent largement à son contrôle : suite à l’affaire de Ei 
Wo Pharmacy, la bévue policière encourage le Council à la prudence.2290 De l’autre, les 
multinationales pharmaceutiques sont soumises en amont au droit de leur pays d’origine. 
Relativement impuissant face aux médicaments, le P.H.D. oriente ses efforts vers la promotion du 
lait pasteurisé dès les années 1930. Il contrôle la qualité des produits laitiers et veille au respect 
des normes d'hygiène dans les laiteries.  
 
En 1935, la compagnie Standard Dairy Farm demande l’assistance du Council pour appuyer sa 
« croisade » en faveur de la démocratisation d’un lait pasteurisé de qualité. Pour obtenir le 

                                                
2288 Les secteurs de la santé et de l’hygiène ont déjà été examinés sous deux angles différents dans les quatrième et 
cinquième chapitres de la thèse – respectivement, sous l’angle de la production, puis des discours. On se concentre 
ici davantage sur les tensions et les coopérations qu’ils suscitent entre politiques municipales et intérêts publicitaires.  
2289 Pour une périodisation plus fine des secteurs productifs, revoir le quatrième chapitre (première partie).  
2290 Concernant l’affaire Ei Wo Pharmacy, revoir la section consacrée à la sécurité morale (IIB).  
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soutien du P.H.D., la compagnie s’abrite derrière la noble ambition de rendre le lait frais 
enrichi en vitamine D accessible aux familles ordinaires. La compagnie s’efforce de vendre son 
lait à un prix deux fois inférieur à celui pratiqué par certaines compagnies concurrentes (45 
cents) :  
 

Meanwhile we hope to enlist your aid in the crusade started by us over two years 
ago, to make fresh milk as low in price as possible so that it will be within the 
reach and means of the average family. The founders of this company felt that 
there was no reason why the price of fresh, rich, safe, pasteurized milk should not 
be much lower than prices that still prevail to a large extent. We started to sell our 
pasteurized milk at 45 cents a quart and we are still doing it successfully. This 
represents a savings of almost fifty percent from the price charged by some of the 
other dairies.2291  
 
Your are cordially invited to join this list, not only in the interest of economy, but 
also to further the movement to bring the price of good pasteurised milk down to 
as low a price as possible. Our policy has enabled us to grow inside of two years 
from one of the smallest to the second largest dairy in this city. It is the policy 
which we believe will make this the larger supplier of fresh milk in Shanghai when 
more people know about our object and our product.2292  

 
Comme dans les publicités adressées aux consommateurs, elle affirme la pureté du produit, 
garantissant sa sécurité sanitaire. Elle n’hésite pas à invoquer l’autorité médicale, affirmant que 
son lait est recommandé par les experts, et consommé par plus de 2500 personnes, incluant des 
médecins et des scientifiques :  
 

The milk we supply is rich as well as safe, the average butterfat content over a 
period of two and a half years being over 4%. This is recognized everywhere as a 
rich milk. Its quality is unsurpassed. Although the S.M.C. Health Department is 
still considering our application for a grade "A" license. We guarantee our 
product to be grade "A" in fact. We guarantee that no other dairy offers a superior 
product. Our present list of more than 2,500 customers, which include some 
leading physicians and dentists, speaks for the quality of our products.2293  

 
Le Commissioner of Public Health n’est pourtant guère convaincu par cette argumentation. Après 
inspection, il constate au contraire que la publicité de Standard Dairy Farm n’est pas conforme 
aux normes de qualité supérieure (grade A) que le PHD s’efforce de faire respecter. Le 

                                                
2291 Letter from Standard Dairy Farm Company to Mr. Charlot. Shanghai, February 26, 1935. Source : SMA (SMC), 
U1-4-724 (2436). Extraits de « Standard Dairy Farm Company. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (1). 
February 26, 1935 - March 5, 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2428-2436                             ).                               
2292 Letter from Standard Dairy Farm Company to Mr. Charlot. Shanghai, February 26, 1935. Source : SMA (SMC), 
U1-4-724 (2436). Extraits de « Standard Dairy Farm Company. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (1). 
February 26, 1935 - March 5, 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2428-2436                             ).                               
2293 Letter from Standard Dairy Farm Company to Mr. Charlot. Shanghai, February 26, 1935. Source : SMA (SMC), 
U1-4-724 (2436). Extraits de « Standard Dairy Farm Company. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (1). 
February 26, 1935 - March 5, 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2428-2436                             ).                               
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commissaire propose alors de mener une contre-campagne sanitaire en vue d’informer la 
population sur les méthodes de production réelles de la compagnie. Cette campagne s’appuierait 
sur des faits tangibles, comme les tests bactériologiques insatisfaisants ou la violation flagrante 
des règles d'hygiène :  
 

I am of opinion that if this form of advertising is permitted to continue, it will 
entirely vitiate the efforts of this Department to maintain the Grade "A" standards, 
and I have to suggest the matter be referred to whatever committee it is considered 
to affect, presumably the Health Committee, with a view to authorising me to write 
to this Dairy and inform the that if they fo not immediately cease from this form of 
defiance of the Department, I am authorized by the Council to publish a full 
statement of the number of times when their product was found to be 
bacteriologically impure and the number of times when their milk rooms and byres 
were found in a dirty state, in order that the public may realise precisely the value 
of the statement contained in their circular.2294  

 
Le Secrétaire tempère toutefois la réaction du Commissioner. Il suggère d’ignorer les discours et 
de se tourner plutôt du côté de la fabrique. Selon lui, la question est de savoir si l’ajout de 
vitamine D contrevient aux conditions de la licence, et si cette licence peut être retirée à la 
compagnie, au motif qu’elle ne respecte pas les normes bactériologiques :  
 

With this in mind I hope you will agree that the best thing to do would be to ignore 
the circular in so fas as the "guarantee" is concerned and to concentrate on the 
question of whether the sale of "Vitamin D" containing milk is not a contravention 
of the licence conditions, and also, in view of the number of unsatisfactory tests, 
which the licence should not be suspended or proceedings commenced.2295  

 
En 1938, les conditions de licence pour les boutiques d’alimentation étrangères (foreign food 
shop licence) incluent une clause spéciale concernant la composition des produits laitiers en 
particulier (beurre et margarine). Cette clause définit des seuils précis d’eau, de sel et de graisse, 
limite l’usage des conservateurs et des colorants :  
 

18 - No Butter shall be kept offered or exposed for sale which is not a clean 
product inside of sound and wholesome oils and fats of animal or vegetal origin, 
or a mixture of the same contained no more than 80 per cent butter fat. 16 per 
cent. of water or 3,5 per cent of salt, or less that 80 per cent of total fat. Excepting 
common salt, no preservative other than boric acid or sodium benzomiste not 

                                                
2294 Commissioner of Public Health to Secretary. Shanghai, March 2, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2434-
2435                             ).   Extraits de « Standard Dairy Farm Company. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (1). February 
26, 1935 - March 5, 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2428-2436                             ).                                                            
2295 Secretary to Commissioner of Public Health. Shanghai, March 5, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2430).   
Extraits de « Standard Dairy Farm Company. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (1). February 26, 1935 
- March 5, 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2428-2436                             ).                               
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exceeding 0.1 per cent shall be used. It may contain added colouring matter of a 
harmless nature to be approved by the Commissioner of Public Health (…).2296  
 
19 - No Margarine shall be kept offered or exposed for sale which is not a clean 
product inside of sound and wholesome oils and fats of animal or vegetal origin, 
or a mixture of the same contained no more than 10 per cent butter fat.. of water 
or 3,5 per cent of salt, or less that 80 per cent of total fat. Excepting common salt, 
no preservative other than boric acid or sodium benzomiste not exceeding 0.1 per 
cent shall be used. It may contain added colouring matter of a harmless nature 
to be approved by the Commissioner of Public Health.2297 

 
Cette licence veille non seulement à la composition du produit, mais à sa conformité avec les 
règles d’emballage et d’étiquetage.  

b) Eliminer les emballages dangereux ou frauduleux  
 
En 1938, la licence relative aux produits alimentaires inclut une clause spéciale concernant 
l’emballage approprié pour chaque type de produit, en particulier les produits laitiers (beurre et 
margarine). Cette clause définit des conditions strictes d’hygiène et de conditionnement, qui 
encourage la standardisation des emballages et des matériaux utilisés. Pour le beurre et la 
margarine en particulier, elle impose l’usage d’un papier hygiénique et résistant aux matières 
grasses (grease-proof) :  
 

No butter shall be kept, offered or exposed for sale or sold retail from bulk, unless 
properly protected by grease-proof paper or other clean covering and wrapped in 
grease-proof paper when sold. No packed margarine shall be kept, offered or 
exposed for sale or sold retail unless wrapped in grease-proof package and 
enclosed in uniform packages which are clean and free from mould.2298 
 
No packed margarine shall be kept, offered or exposed for sale or sold retail 
unless wrapped in grease-proof package and enclosed in uniform packages which 
are clean and free from mould.2299 

                                                
2296 Shanghai Municipal Council - Foreign Food Shop Licence - Conditions (in English) (article 18, 
extracts). Shanghai, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2372-2373                            ).  Extraits de « Misleading Advertisement re 
Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: Misleading Advertisements Re 
Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2365-2381                            ).                                                           
2297  Shanghai Municipal Council - Foreign Food Shop Licence - Conditions (in English) (article 19, 
extracts). Shanghai, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2372-2373                            ).  Extraits de « Misleading Advertisement re 
Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: Misleading Advertisements Re 
Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2365-2381                            ).                                                          
2298  Shanghai Municipal Council - Foreign Food Shop Licence - Conditions (in English) (article 18, 
extracts). Shanghai, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2372-2373                            ).  Extraits de « Misleading Advertisement re 
Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: Misleading Advertisements Re 
Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2365-2381                            ).                                                          
2299  Shanghai Municipal Council - Foreign Food Shop Licence - Conditions (in English) (article 19, 
extracts). Shanghai, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2372-2373                            ).  Extraits de « Misleading Advertisement re 
Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: Misleading Advertisements Re 
Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2365-2381                            ).                                                          
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La licence standardise également l’étiquetage, les contenus et leur mise en forme. Elle exige que 
soit mentionné le poids net du produit ainsi sur l’usage éventuel de conservateurs, autres que le 
sel. Dans le cas de la margarine, le terme « MARGARINE » doit être mentionné en lettres 
capitales. La police et la taille des caractères sont strictement réglementés (au moins 8 points) 
pour que l’information soit facilement lisible. Tout autre indication doit au préalable avoir été 
validée par le Public Health Department. Cette licence veille enfin à l’adéquation entre la 
composition du produit, son emballage et les discours qu’il porte.2300 Toutefois, en dehors de 
l’étiquetage, cette licence ne prévoit pas le contrôle préalable des contenus publicitaires par le 
P.H.D. :  
 

Such advertisements are highly undesirable and constitute a disregard of the 
implication of the licence conditions pertaining to margarine which clearly 
indicate that the product must be so described; the licence conditions 
unfortunately do not require submission of advertisement for approval I am 
therefore in doubt as to what action should be taken and should appreciate your 
legal advice.2301 

 
Le Council ne dispose finalement d’aucune base réglementaire pour appuyer la censure des 
discours publicitaires. Une publicité controversée pour « Palm Butter Margarine », produite par la 
compagnie Henningsen Produce, encourage alors le P.H.D. à proposer une révision de ces 
conditions de licence en 1938 :  
 

In regard to Henningsen Produce Company's advertisement, if you to not find it 
possible under licence conditions to stop this form of advertisement, I consider 
that an immediate amendment of the relevant licence conditions should be 
made.2302  

 
En effet, le Commissioner of Public Health considère que l’inexactitude des mots et le caractère 
inapproprié de la typographie employés dans cette publicité contrevient aux conditions de la 
licence et peut induire les consommateurs en erreur. Les termes tendraient ainsi à entretenir la 
confusion entre beurre et margarine :  
 

                                                
2300 Shanghai Municipal Council - Foreign Food Shop Licence - Conditions (in English) (extracts from articles 18 & 
19). Shanghai, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2372-2373                            ).  Extraits de « Misleading Advertisement re Palm 
Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce 
(4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2365-2381                            ).                                                          
2301 Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Palm Table Margarine - Misleading 
Advertisement.” Shanghai, August 22, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2379-2380                            ).   Extraits de 
« Misleading Advertisement re Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: 
Misleading Advertisements Re Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 
(2365-2381                            ).                                                          
2302  Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Palm Table Margarine - Misleading 
Advertisement.” Shanghai, August 22, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2379-2380                            ).   Extraits de 
« Misleading Advertisement re Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: 
Misleading Advertisements Re Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 
(2365-2381                            ).                                                          
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It will be noted that the word "Margarine" does not appear, and I am of the 
opinion that the average reader will interpret the notice as being one advertising a 
special brand of butter.2303  

 
En outre, la taille des caractères n’est pas conforme aux conditions imposées pour l’étiquetage :  
 

In this connection it should be mentioned that Palm Table Margarine contains 
10% butter (as allowed), and in conformity with licence conditions, wording has 
been permitted on the cartons which states "contains 10% finest creamery butter" 
in small letters in addition to the wording "Palm Table Margarine”, the last word 
being in half inch block letters in accordance with Regulations. 2304  

 
Le P.H.D. n’est ni le seul, ni le premier à flairer la fraude. Une compagnie concurrente, Edible 
Products Limited, s’adresse directement au Council pour dénoncer cette publicité mensongère : 

 
While on the subject we attach an advertisement (Encl. No. 4) from the "Y 
spoteman" for August 1938 as well as one from the North China Daily News 
(Enclos No.5) of to-day's date in which a product under the name of "Palm Butter 
Blend" is brought to the notice of consumers.  
To the best of our knowledge, this article is composed largely of margarine with 
an addition of butter not exceeding 10% together with a certain amount of added 
vitamins. We hold the view that it is therefore definitely classifiable as margarine 
to which butter has been added, and the fact that it is advertised merely as "butter 
blend" in the advertisement in the "Y Spokesman" and as "butter blend a butter 
substitute" in the "North China Daily News" tends to create an entirely misleading 
impression in the minds of customers.2305 

 
Face à cette concurrence déloyale, Edible Products, Limited se pose à l’inverse comme une 
compagnie modèle. Soucieuse de la véracité de ses discours, elle ne craint pas de s’autocensurer 
et sollicite en amont l’approbation des autorités municipales avant la publication d’une brochure 
publicitaire intitulée « What is margarine ? » pour promouvoir sa marque de margarine Vitayna 
Vitaminised :  
 

                                                
2303  Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Palm Table Margarine - Misleading 
Advertisement.” Shanghai, August 22, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2379-2380                            ).   Extraits de 
« Misleading Advertisement re Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: 
Misleading Advertisements Re Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 
(2365-2381                            ).                                                          
2304  Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Palm Table Margarine - Misleading 
Advertisement.” Shanghai, August 22, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2379-2380                            ).   Extraits de 
« Misleading Advertisement re Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: 
Misleading Advertisements Re Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 
(2365-2381                            ).                                                          
2305 Edible Products Limited to Commissioner of Public Health. "Vitayna Vitaminised Margarine.” Shanghai, August 
18, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2377-2378                            ).   Extraits de « Misleading Advertisement re Palm Table 
Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (4). 
August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2365-2381                            ).                                                          



 766 

For your information, we are enclosing a copy of this booklet (Encl. No. 1) 
together with one of the English series of advertisements (Encl. No.E) entitled 
"Would a working man's health be affected if he ate margarine instead of butter" 
as well as as a rough proof of the same advertisement (Enclo. No. 3) as we would 
propose to adapt it for use in Shanghai for our Vitayna Vitaminised margarine. 
We should be much obliged if you would be good enough to look through the 
attached material as we are anxious not to publish any advertisements which the 
Municipal Council may consider misleading (…).2306  

 
Au-delà des matières grasses, le conditionnement du lait est surveillé de près par les autorités. 
L’emballage et l’étiquetage des produits laitiers est une source de tensions récurrente entre 
normes d’hygiène municipale et les exigences commerciales des compagnies. Aux confins de la 
matérialité et du langage, l’emballage frauduleux de la boisson Vito-Milk, produite par la 
compagnie chinoise Pure Fruit Drinks Incorporation, pose un double problème aux autorités : un 
problème éthique, d’abord, et un problème juridique, ensuite. Côté éthique, le Commissioner of 
Public Health pointe l’inadéquation entre la fabrique du produit (les méthodes de production 
réelles) et les discours publicitaires (la description inexacte, sinon mensongère, de ces conditions 
de production). En effet, le Commissioner exige que les mots « Bean Milk » soit indiqués sur le 
bouchon de la bouteille dans les deux langues, anglaise et chinoise :  
 

In reply to your letter of October 7, 1940, on the subject of Vito-Milk, I attach 
copy of a report by the Chief Analyst, and would suggest that the words "Bean 
Milk" should be placed on the cap both in English and Chinese.2307  

 
Par ailleurs, il s’oppose à ce que l’emballage mentionne que le lait enrichi en vitamine D est 
recommandé par la Ligue des Nations :  

 
In regard to the Chief Analyst's objection, it is obvious to me (unless I have been 
misinformed) that your method of production would result in a Bean Milk which 
would be deprived entirely or almost so of its Vitamin A content, and would have 
its Vitamin D added to it in a manner not recommended by the League of 
Nations.2308  

 

                                                
2306 Edible Products Limited to Commissioner of Public Health. "Vitayna Vitaminised Margarine.” Shanghai, August 
18, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2377-2378                            ).   Extraits de « Misleading Advertisement re Palm Table 
Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (4). 
August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2365-2381                            ).                                                          
2307 Commissioner of Public Health to Pure Fruit Drinks Incorporation. Shanghai, October 15, 1940. Source : SMA 
(SMC), U1-4-820 (0415). Extraits de « Pure Fruit Drinks Incorporation - Fraudulent Labelling - Proposed action 
against. 1940. » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0411-0416). Extract from Advertising - Miscellaneous (8). S.M.C. 
Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). Source : SMA (SMC), U1-4-820 
(0378-0460).  
2308 Commissioner of Public Health to Pure Fruit Drinks Incorporation. Shanghai, October 15, 1940. Source : SMA 
(SMC), U1-4-820 (0415). Extraits de « Pure Fruit Drinks Incorporation - Fraudulent Labelling - Proposed action 
against. 1940. » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0411-0416). Extract from Advertising - Miscellaneous (8). S.M.C. 
Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). Source : SMA (SMC), U1-4-820 
(0378-0460).  
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Non seulement l’affirmation est erronée, mais elle ne correspond pas aux méthodes de fabrication 
réelles du produit, soumis à des fortes irradiations nocives pour la santé :  
 

Ultra violet light might also destroy as well as produce vitamin D. It is therefore 
essential that irradiation should be carefully controlled. There is a serious 
objection to the irradiation of food.2309 

 
Si la fraude n’est pas intentionnelle, le PHD suggère de modifier soit le mode de production, soit 
l’étiquetage du produit.  
 
Côté juridique, le S.M.C. est une fois de plus confronté à son déficit d’autorité :  
 

I understand that there is a licence condition which provides for proper marking 
and labelling. I am not at all sure whether this licence condition would enable you 
to prohibit the label in question, but as I understand that the Company concerned 
is Chinese, Mr. Bryan would be able to advise you better than I, as he could form 
a much better opinion as to how the Chinese Court would interpret the licence 
condition in question.  
Apart from licence conditions, there may be some provision of Chinese law 
sufficiently wide to cover labels which constituted a fraudulent misrepresentations 
to the public.2310  

 
Le Council peut-il poursuivre une compagnie chinoise pour l’étiquetage frauduleux de ses 
produits ? Plus précisément, la licence élaborée par les autorités de la Concession internationale 
pour les compagnies étrangères peut-elle s’appliquer à une compagnie de nationalité chinoise ? 
Sur quelles autres bases le Council peut-il poursuivre cette compagnie ? La loi chinoise offre-t-
elle d’autres recours ? Si le Secrétaire suggère de consulter le conseiller juridique, l’historien 
regrette de ne pas connaître la suite de l’affaire.2311  
 
Après la production et le conditionnement des produits, le P.H.D. s’efforce enfin de contrôler les 
discours publicitaires qui en font la promotion, dans la presse comme dans les rues de Shanghai.  

                                                
2309 Chief Analyst to Commissioner of Public Health. "Vito-Milk?” Shanghai, October 9, 1940. Source : SMA 
(SMC), U1-4-820 (0416). Extraits de « Pure Fruit Drinks Incorporation - Fraudulent Labelling - Proposed action 
against. 1940. » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0411-0416). Extract from Advertising - Miscellaneous (8). S.M.C. 
Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). Source : SMA (SMC), U1-4-820 
(0378-0460).  
2310 Secretary & Commissioner General to Commissioner of Public Health. Shanghai, October 17, 1940. Source : 
SMA (SMC), U1-4-820 (0413). Extraits de « Pure Fruit Drinks Incorporation - Fraudulent Labelling - Proposed 
action against. 1940. » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0411-0416). Extract from Advertising - Miscellaneous (8). 
S.M.C. Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). Source : SMA (SMC), U1-
4-820 (0378-0460).  
2311 Secretary & Commissioner General to Commissioner of Public Health. Shanghai, October 17, 1940. Source : 
SMA (SMC), U1-4-820 (0413). Extraits de « Pure Fruit Drinks Incorporation - Fraudulent Labelling - Proposed 
action against. 1940. » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0411-0416). Extract from Advertising - Miscellaneous (8). 
S.M.C. Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). Source : SMA (SMC), U1-
4-820 (0378-0460).  
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c) Surveiller les discours : la guerre des mots 
 
Les procédés du health appeal, notamment l’usage de certificats et le recours à l’autorité d’un 
expert ou d’une autorité officielle, contredit parfois les normes du P.H.D., voire d’une autorité 
extérieure plus lointaine. En mai 1926, un médecin américain, expert au sein du Public Health 
Service aux Etats-Unis, attire l’attention du S.M.C. sur la circulation à Shanghai d’une publicité 
frauduleuse pour le médicament Speton, commercialisé à Shanghai par la puissante American 
Drug Company (Kofa) :  
 

Replying to your favor of the 18th, my opinion is that the enclosed circular 
regarding "Speton" tablets is illegal under American Law. Perhaps a caution to 
the American Drug Company would cause them to discontinue this 
publication.2312  

 
La circulaire en question prétend que le contraceptif est sans danger pour la santé, qu’il protège 
également contre les maladies contagieuses, qu’il est approuvé par l’ensemble de la profession 
médicale et recommandé par des centaines de médecins à leurs propres patients :  
 

SPETON. An effective and harmless preparation to prevent conception in cases 
where pregnancy is to be avoided upon medical advice.  
Speton tablets have found the approval of the medical profession.  
They are non-poisonous and do not contain any ingredients detrimental to health. 
They consist of pure watersoluble harmless chemicals which are non-caustic.  
Speton tablets will keep indefinitely when kept in properly closed tubes and will 
not stain or spoil linen, sheets or underwear.  
They afford a certain degree of protection against contagious diseases.  
Their application is very simple as they will dissolve within less than 20 minutes 
after being introduced into the Vagina. No douching with water or other 
disinfectants should take place for sometime, as this would reduce the efficacy of 
the tablets. The application of irrigation by means of a Fountain or Douche 
syringe after some time of course is advisable.  
Hundreds of physicians have recommended the use of Speton tablets to their 
patients.2313  

 
Si l’hyperbole éveille immédiatement la suspicion de l’historien, ce dernier n’a pas les moyens 
d’identifier lui-même les mensonges publicitaires. Il peut néanmoins se fier à l’avis des experts 
contemporains. En l’absence d’une cour de justice américaine à Shanghai, les autorités ne 
peuvent intervenir directement. La compagnie américaine doit toutefois rendre des comptes 
devant les autorités consulaires :  
                                                
2312  Dr. Ransom to Commissioner of Public Health. Shanghai, May 19, 1926. SMA (SMC), U1-3-3095 
(2348). Extraits de « American Drug Company. Illegal advertisement for "Speton" Contraceptive Tablets. 1926. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-3095 (2345-2355).  
2313 Pamphlet regarding Speton circulated by the American Drug Company [enclosed in Commissioner of Public 
Health’s letter to Acting Secretary. Shanghai, June 1, 1926. SMA (SMC), U1-3-3095 (2349). Extraits de « American 
Drug Company. Illegal advertisement for "Speton" Contraceptive Tablets. 1926. » Source : SMA (SMC), U1-3-3095 
(2345-2355).  
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In view of the present absence from Shanghai of the United States Court for 
China, the American Drug Company has also been advised of this Consulate-
General's action in the matter.2314  

 
La compagnie s’en sort habilement en prétendant ne pas avoir connaissance de la brochure 
incriminée :  
 

Advertisement of Contraceptive Tablets. In reply to your letter of the third inst. 
(June 1926), regarding the advertisement of Contraceptive Tablets, we beg to state 
that we did not know that such action might be in contravention of United States 
Law.  
In fact, we had no idea of advertising these tablets at any time, how it came about 
this time, is that, in our regular monthly distribution of 9000 circulars, advertising 
reduced prices on special or new goods, the Chinese envelope fillers automatically 
include one of each of two pamphlets given to us for distribution by some of the 
manufacturers, from whom we buy our goods.2315  

 
L’historien matérialiste s’amuse de ce déni éhonté qui confine au « fétichisme » : en jetant un 
voile pudique sur la fabrique de ses publicités, la compagnie inculpée tend à dévaluer l’activité 
publicitaire en général, qu’elle pratique pourtant de manière aussi subtile qu’intensive.2316 Si la 
compagnie s’en tire à bon compte, cette affaire révèle que non seulement les publicités traversent 
les frontières, mais que l’œil du censeur américain se projette jusqu’à Shanghai pour traquer les 
compagnies et les produits frauduleux enregistrés sous le droit américain.  
 
A Shanghai même, le Public Health Department (P.H.D.) contrôle strictement l’usage de 
certificats falsifiés et le détournement de son autorité sanitaire à des fins commerciales. En 1935, 
la compagnie Wilkinson, Heywood & Clarke (représentant exclusif de la compagnie londonienne 
John Pock & Co. pour la commercialisation du désinfectant Kilcrobe en Chine) obtient 
l’autorisation de mentionner le nom du Council dans ses publicités. Dans la mesure où ce genre 
de référence est courant chez les fournisseurs officiels des hôpitaux municipaux, le Commissioner 
of Public Health y est favorable :  
 

 I enclose copy of a letter from Messrs. Wilkinson, Heywood & Clark requesting 
permission as sole agents for "Kilcrobe" disinfectant, to advertise the fact that the 
Council are using that product. Since it has been a standing rule for certain 
Municipal suppliers to advertise that they are "purveyors to Municipal Hospitals" 

                                                
2314 Consul-General to Chairman. Shanghai, June 3, 1926. SMA (SMC), U1-3-3095 (2351). Extraits de « American 
Drug Company. Illegal advertisement for "Speton" Contraceptive Tablets. 1926. » Source : SMA (SMC), U1-3-3095 
(2345-2355).  
2315 Letter of explanation from the American Drug Company. Shanghai, June 9, 1926. SMA (SMC), U1-3-3095 
(2354). Extraits de « American Drug Company. Illegal advertisement for "Speton" Contraceptive Tablets. 1926. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-3095 (2345-2355).  
2316 Pour prendre la mesure de l’abondante production publicitaire de la compagnie American Drug (alias Kofa), 
revoir les quatrième et cinquième chapitres de la thèse.  
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(in the case of certain local dairies, I see no objection to approving this request 
but would be glad to have your decision please.2317  

 
Dans le cas où la compagnie a fait la preuve de son honnêteté, le P.H.D. ne voit donc pas 
d’objection à ce que son autorité soit invoquée à des fins commerciales. En revanche, le P.H.D. 
se montre intraitable à l’égard des compagnies qui font un usage abusif des certifcats qui leur ont 
été délivrés à la condition de ne pas être utilisés dans les discours publicitaires. Le Council doit 
ainsi rappeler à l’ordre plus d’une compagnie ayant rompu cette promesse, comme Ayurvedic 
Hall Clinic dans une publicité pour ses Herbal Preparations publiée dans le journal russe Slovo, 
ou Mayor Drug Company dans une brochure de promotion pour ses Baby’s Tablets (康兒保音覌 
Kang’er baoyinguan).2318 Ces deux compagnies pensent sans doute passer inaperçues en temps de 
guerre et/ou en publiant dans un journal de langue russe. C’est sous-estimer la vigilance du 
P.H.D. Malgré la guerre, le censeur ne baisse pas la garde et le Council est équipé d’un service de 
traduction multilingue. Les deux compagnies sont donc sommées de modifier le texte de leur 
publicité en ôtant la référence abusive aux certificats.  
 
Le cas de Baling Drug Company est encore plus sérieux : non seulement la compagnie a détourné 
le certificat délivré par le P.H.D. pour son stimulant Glandsol (腎力素 Shenlisu), mais ses 
publicités truffées d’exagérations et d’inexactitudes confinent au mensonge. L’Analyste en Chef 
du P.H.D. estime que ces discours risquent particulièrement d’induire en erreur les 
consommateurs chinois, qui confondent fréquemment les fortifiants (tonics) et les 
aphrodisiaques :  
 

I forward Baling's original letter in which they state that our certificate will not be 
used for advertising purposes. I also forward formula of "Glandsol". This formula 
is purely a tonic and any claims as to its being an aphrodisiac are unjustified. 
However most foreign firms make extravagant claim in a like direction. Every 
drug in the "Chinese Materia Medica" has been used at tome time or other as 
aphrodisiac. A claim to the effect that any drug is a cure for impotence or an 
aphrodisiac enhance its value in Chinese eyes. A ginseng root (a worthless drug) 
growing in certain sexual shapes is highly prized. I enclose copy of our original 
report.2319  

                                                
2317 Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Municipcal Contracts Advertising.” Shanghai, May 17, 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0459). Extraits de « Wilkinson, Heywood & Clarke's request for permission 
to advertise the fact that the Council is the user of "Kilcrobe" Disinfectant (approved). 1935. » Source : SMA (SMC), 
U1-4-820 (0457-0460). Extract from « Advertising - Miscellaneous. S.M.C. Public Health Department certificates. 
1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460). 
2318 "Ayurvedic Hall Clinic" Herbal Preparations: Alleged P.H.D. Recognition.1939. Source : SMA (SMC), U1-4-
820 (0439-0446). Extract from Advertising - Miscellaneous (3). S.M.C. Public Health Department certificates. 1935-
1941 (1935, May 15-1941, July 30). Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460). / Mayor Drug Co. - Unauthorised 
use of P.H.D. Certificate of Analysis for advertising - "Baby's Tablets” (康兒保音覌 Kang’er baoyinguan). 1939. 
Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0433-0438). Extracts from « Advertising - Miscellaneous (4). S.M.C. Public 
Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-
0460). 
2319 Chief Analyst to Commissioner of Public Health. "Baling Drug Company Limited’ Advertisement.” Shanghai, 
December 18, 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0429). Extraits de « Baling Drug Co - Unauthorised use of 
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Le détournement de l’autorité du P.H.D. ne touche pas seulement les produits ingérables, mais 
aussi des machines thérapeutiques, comme la Detmolin Fogging Machine, produite par la China 
Consolidated Corporation. La compagnie est rappelée à l’ordre en 1940 pour avoir affirmé à tort 
dans ses publicités que le P.H.D. était un utilisateur direct de ces machines. L’année précédente, 
le P.H.D. avait au contraire refusé de cautionner la machine en précisant qu’il n’avait pas les 
moyens de l’acquérir.2320  
 
Dans l’affaire Wilkinson, le Commissioner of Public Health concevait que le privilège accordé à 
la compagnie pharmaceutique puisse s’étendre aux laiteries. Cet esprit optimiste et conciliant se 
heurte toutefois à la complexité de l’industrie laitière et alimentaire qui émerge dans les années 
1930 et qui pose de nouveaux problèmes aux autorités sanitaires.  
 
En 1939, le composant à base de soja (Soya Bean Compound) nommé Glycine ouvre une 
véritable guerre des mots entre le P.H.D. et la compagnie privée. Le Commissioner of Public 
Health estime que les termes employés dans la brochure publicitaire distribuée à Shanghai pour 
promouvoir ce produit sont sources de confusion, sinon de danger, pour la santé des 
consommateurs. Il pointe que le mot Glycine n’était pas spécifié dans le rapport d’analyse délivré 
par le P.H.D., et n’a été ajouté qu’a posteriori dans la publicité à des fins strictement 
commerciales. Il souligne également que les commentaires des analystes ont été volontairement 
omis de cette même brochure :  
 

In this connection I have to state that the term "Glycine" was not specified in the 
original official chemical report, which only referred to an analysis of a sample of 
Soya Bean compound, whereas in the circular sent out to physicians the term 
"Glycine" is inserted after Soy Bean Compound. You will note that the original 
comments of the official chemical analysis are omitted in the circular forwarded 
herewith.2321 

 
Il estime enfin que la référence au P.H.D. constitue un détournement abusif de son autorité :  
 

In circulars to customers, a statement which is purely a fabrication of existing 
facts is quoted, i.e. "Fresh Milk is not worth considering in a careful family, as it 
is generally known to be unsatisfactory, according to the reports of the Health 
Department" - presumably Public Health Department, S.M.C. (please see attached 

                                                                                                                                                        
P.H.D. Certificate of Analysis for advertising for Glandsol (腎力素 Shenlisu). 1939. » Source : SMA (SMC), U1-4-
820 (0426-0432). Extract from Advertising - Miscellaneous (5). S.M.C. Public Health Department certificates. 1935-
1941 (1935, May 15-1941, July 30). Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460). 
2320 China Consolidated Corporation - Unauthorized advertisement that P.H.D. are users of "Detmolin”. 1940. 
Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0421-0425). Extract from Advertising - Miscellaneous (6). S.M.C. Public Health 
Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460). 
2321 Commissioner of Public Health to Secretary & Commissioner General. Shanghai, August 9, 1940. Source : SMA 
(SMC), U1-4-820 (0419-0420). Extraits de « Soya Bean compound, known as "Glycine" - Unauthorized use of 
P.H.D. Certificate of Analysis for advertising. 1940. Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0417-0420). Extract 
from Advertising - Miscellaneous (7). S.M.C. Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-
1941, July 30). » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460).  
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circular). The same letter states that "The Health Department found out by 
analysis about “Glycine" a statement which is entirely false since no Glycine has 
ever been submitted for analysis to this Department.2322 

 
Le Secrétaire suggère de s’adresser directement à la compagnie pour lui faire modifier le texte et 
de recourir à la Police le cas échéant. Dans cette guerre des mots, le P.H.D. lutte pour la véracité 
des discours et la conformité aux normes d’hygiène. De leur côté, les compagnies sont animées 
par le souci de vendre leur produit. Si les intérêts privés se cachent parfois derrière l’intérêt 
général, leur véritable combat se joue sur le marché.  
 
En 1941, la compagnie Green Spot Vita Milk présente un cas de détournement agravé de 
multiples autorités sanitaires. Outre les Services d’Hygiène des concessions française et 
internationale, elle invoque l’autorité de la Society for the Advancement of Children Nutrition, de 
diverses associations médicales à Shanghai, des spécialistes de la nutrition dans plusieurs instituts 
de recherche, et même de l’Institut Pasteur. La compagnie prétend d’abord que son lait a été 
produit conformément aux normes du P.H.D., en utilisant des techniques de pointe :  
 

Furthermore, in the light of the nutrition science, and in accordance with the 
"Cutting the long for the short" method of the same, if has been added to it the raw 
materials of the high nutritive value, the fresh hulk, fresh white, Vitamins A and D, 
calcium of milk, walnut, peanut almond salt, and sugar - Vitamine A.D. which is 
supplied by E.R. Squibb & Sons, New York USA (and the addition of 
the Vitamins AD is in accordance with the direction given orally by Dr. J.R. 
Jordan, Commissioner of Public Health and the most new written formula given 
by the analytical specialists of nutrition of the laboratory of the Health 
Department). It is manufactured also by the most modern mechanical provisions, 
and has been strictly analysed.2323 

 
Le Commissioner of Public Health, personnellement nommé dans la publicité (Dr J.R. Jordan) 
s’en alarme, estimant qu’il est de son devoir de veiller non seulement au respect des normes 
d’hygiène dans les centres de production, mais aussi à leur conformité avec les discours 
publicitaires. Or, il constate que cette publicité contredit totalement ce qu’il a pu observer lors de 
ses inspections :  
 

I consider this advertisement objectionable. (…) It is clearly the duty of a Health 
Officer when inspecting new enterprises, designed to produce specialised food for 

                                                
2322 Commissioner of Public Health to Secretary & Commissioner General. Shanghai, August 9, 1940. Source : SMA 
(SMC), U1-4-820 (0419-0420). Extraits de « Soya Bean compound, known as "Glycine" - Unauthorized use of 
P.H.D. Certificate of Analysis for advertising. 1940. Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0417-0420). Extract 
from Advertising - Miscellaneous (7). S.M.C. Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-
1941, July 30). » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460).  
2323 Translation No. 3021/41 - Shun Pao - June 15, 1941 - Sunday - "Green Spot Vito Milk and the Bean Fluid and 
the So Called Bean Milk Cannot be Brought Up at the Same Time for Discussion.” Shanghai, June 15, 
1941. Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0406-0407). Extract from « Advertising - Miscellaneous (9). S.M.C. Public 
Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-
0460).  
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the population, to make sure that as far as possible they shall be conducted in a 
proper fashion.2324 

 
Le Commissioner of Public Health propose à nouveau une campagne de contre-publicité pour 
avertir la population et dégager le P.H.D. de toute responsabilité. De son côté, le Secretaire invite 
une nouvelle fois à la prudence. Le Council reste impuissant face à la compagnie chinoise : 
d’après le conseiller juridique, le seul recours possible consiste à envoyer un avertissement à la 
compagnie et au journal responsable de la publication.2325  
 
Les pratiques frauduleuses semblent suffisamment récurrentes pour justifier l’insertion d’une 
clause spécifique dans la licence relative aux certificats délivrés par le P.H.D. en juillet 1941 
(entré en vigueur en 1942) :  
 

 I have to inform you that the amendment to Other Foodstuffs No.1, 4 and 5 
licences recommended by the Commissioner of Public Health in his reports dated 
July 17 and 28 is approved with effect from January 1, 1942. The following 
paragraph will accordingly be added to the draft notification forwarded to you 
under cover of my s/o of July 30 - Other Foodstuffs Licences Nos. 1, 4 and 5. The 
following new condition is added: "No statement shall be published in connection 
with the advertising or sale of any product, appertaining to any analysis, 
bacteriological examination, or inspection carried out by the Public Health 
Department unless authorized by the Commissioner of Public Health.”2326  
 

Pour mettre un terme aux abus et au traitement au cas par cas, la clause proscrit désormais tout 
usage des rapports bactériologiques fournis par le P.H.D. à des fins publicitaires. Cet 
amendement tardif vise d’abord à dégager le P.H.D. de toute responsabilité et à uniformiser la 
politique du Council face aux détournements de certificats qui se sont multipliés dans les années 
1930-1940 :  
 

In order to legally protect the Department against the use of its name in 
connection with advertising it would appear advisable to add a clause to the 
licence conditions somewhat on the following lines: "No statement shall be 

                                                
2324 Commissioner of Public Health to Secretary & Commissioner General. Shanghai, June 17, 1941. Source : SMA 
(SMC), U1-4-820 (0405). Extraits de « Green Spot Vita Milk Company - Unauthorized referecen to Health 
Department in advertisements. 1941. Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0396-0410). Extraits de « Advertising - 
Miscellaneous (9). S.M.C. Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). » 
Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460).  
2325 Report by Municipal Advocate to Secretary & Commissioner General - "In re: Green Spot Vito Milk Company - 
Ref. No. C21/2.” Shanghai, June 27, 1941. Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0399). Extraits de « Advertising - 
Miscellaneous (9). S.M.C. Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). » 
Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460).  
2326 Assistant Secretary to Acting Deputy Treasurer - Revenue - "Annual Revision of Licence Conditions: Use of 
Health Department Analytical Certificates for advertising purposes”. Shanghai, July 31, 1941. Source : SMA (SMC), 
U1-4-820 (0389). Extraits de « Use of Health Department Analytical Certificates for advertising Purposes. 1941. » 
Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0388-0395). Extract from « Advertising - Miscellaneous (10). S.M.C. Public 
Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-
0460).  
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published in connection with the advertising or sale of any product, appertaining 
to any analysis, bacteriological examination, or inspection carried out by the 
Public Health Department unless authorized by the Commissioner of Public 
Health.”2327  

 
Au-delà des certificats détournés, le P.H.D. contrôle parfois très finement le choix des mots, voire 
de la typographie, lorsqu’ils sont susceptibles d’induire les consommateurs en erreur et 
constituent alors une menace pour la santé publique. L’exemple du beurre et de la margarine 
révèle que ce contrôle est difficile à exercer en général, au-delà de l’étiquetage en particulier. 
Comme on l’a montré à propos de la sécurité morale, le Council n’a ni les moyens, ni l’autorité 
de censurer les publicités pour médicaments. Il doit compter sur la bonne volonté des 
compagnies. Les plus honnêtes sollicitent spontanément en amont son approbation pour le choix 
d’un terme voire du nom de la marque.2328 Ainsi, la compagnie Canaan Dariy Farm Limited 
prend soin de consulter le Commissioner of Public Health, en 1935, pour s’assurer que le nom de 
marque choisi est conforme aux conditions de la licence :  
 

We like to ask you, Sir, whether you will let us use adopt the name "Vita-Milk" as 
the trade name of our milk. We have sent in for approval a sketch that we like very 
much to use on our milk bottle.2329 
 

Très pointilleux, le Commissioner of Public Health considère que l’usage du trait d’union peut 
induire le consommateur en erreur, en suggérant que le lait frais est naturellement enrichi en 
vitamine :  
 

As it stands, the trade name "Vita-Milk" is liable to mislead the Public for the 
main reason that the use of the hyphen suggests a standardised vitamin content 
rather than milk from cow fed on a vitamin riche fodder.2330  

 
Critiquant la vogue contemporaine des vitamines, il suggère que les noms de marque des produits 
laitiers devraient davantage faire référence au respect des conditions sanitaires et des normes 
d’hygiène :  

                                                
2327 Chief Analyst to Commissioner of Public Health - Use of Department Analytical Certificates etc. for advertising 
purposes - suggesting to add a clause to the licenses conditions in order to legally protect the Department against the 
use of its name in connection with advertising. Shanghai, July 12, 1941. Source : SMA (SMC), U1-4-820 
(0395). Extraits de « Use of Health Department Analytical Certificates for advertising Purposes. 1941. » Source : 
SMA (SMC), U1-4-820 (0388-0395). Extract from « Advertising - Miscellaneous (10). S.M.C. Public Health 
Department certificates. 1935-1941 (1935, May 15-1941, July 30). » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460).  
2328 Concernant les noms de marque et plus généralement l’émergence du « branding » dans les années 1920-1940, 
revoir le quatrième chapitre de la thèse.  
2329 Canaan Dairy Farm Limited to Commissioner of Public Health. Shanghai, July 19, 1935. Source : SMA (SMC), 
U1-4-724 (2386-2387                            ).  Extraits de Mr. Shepherd Ma of Canaan Dairy Farm Limited re use of trade name & form of 
guarantee. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (3). July 12, 1935 - July 23, 1935. Source : SMA (SMC), 
U1-4-724 (2382-2392                            ).                                                           
2330 Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Canaan Dairy Farm Limited - Use of Trade Name "Vita-
Milk.” Shanghai, July 20, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2384-2385                            ).   Extraits de Mr. Shepherd Ma of 
Canaan Dariy Farm Limited re use of trade name & form of guarantee. Dairies: Misleading Advertisements Re 
Produce (3). July 12, 1935 - July 23, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2382-2392                            ).                                                           
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It is my opinion that the vitamins have been overdone in advertisements for some 
time past, and I think it is more desirable that a dairy should make its appeal to 
the public because of more solid, factors, such as cleanliness, care of 
pasteurisation, etc.2331 

 
De son côté, le Secrétaire accorde moins d’importance aux discours. Il estime que le P.H.D. n’a 
pas à statuer sur les noms de marques choisis, mais seulement à contrôler le respect des 
conditions de licence :  
 

With reference to your report of July 20  on the requests of Mr. Ma, I would 
suggest that the Council is not concerned with any trade name adopted by its 
licensees but only with the licensee attaining a standard consistent with the licence 
granted to him.2332                              

 
La rhétorique publicitaire et les procédés du health appeal entrent donc fréquemment en 
contradiction avec les exigences du P.H.D., en masquant ou déformant les conditions réelles de 
production. Si le P.H.D. s’efforce de réagir lorsqu’il estime que ces discours peuvent porter 
atteinte à la sécurité (santé) des consommateurs, sa marge de manœuvre reste très limitée. Les 
discours en soi ne constituant ni une fraude, ni un crime, ils échappent généralement à la justice 
ou l’action de la Police. En outre, le S.M.C. préfère agir en silence et négocier discrètement avec 
les parties concernées afin d’éviter tout scandale. Dans la mesure où les auteurs de cas 
problématiques sont généralement de nationalité chinoise, le S.M.C. veut prévenir tout incident 
diplomatique. En guise de synthèse, la compagnie Newmilks, Limited fournit un cas exemplaire 
de triple atteinte aux exigences de santé publique. Ce cas révèle également les difficultés du 
P.H.D. à mettre en œuvre sa politique hygiéniste.  

d) Newmilks, Ltd (1934-1938) : un cas extrême qui cumule les erreurs et révèle la 
fragilité de la mission hygiéniste du P.H.D.  

 
En guise de conclusion, la compagnie Newmilks en 1933-1935 offre un cas exemplaire de triple 
entorse aux exigences du P.H.D. : au niveau de la fabrique (non respect des normes d'hygiène), 
des emballages et des discours (contrôle du vocabulaire utilisé dans les publicités. Ce cas révèle 
idéalement l’enchevêtrement de ces trois niveaux, que le P.H.D. s’efforce de démêler et de 
clarifier pour désabuser les consommateurs mal informés. Les tableaux ci-joints dressent 
l’historique des fraudes et des écarts commis cette compagnie, enregistrés par les services 
municipaux entre 1935 et 1938 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=132). Ces chiffres 
contrastent fortement avec les analyses chimiques et bactériologiques fournies dans les pamphlets 
publicitaires de la compagnie (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=135).  
 
                                                
2331 Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Canaan Dairy Farm Limited - Use of Trade Name "Vita-
Milk.” Shanghai, July 20, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2384-2385                            ).   Extraits de Mr. Shepherd Ma of 
Canaan Dariy Farm Limited re use of trade name & form of guarantee. Dairies: Misleading Advertisements Re 
Produce (3). July 12, 1935 - July 23, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2382-2392                            ).                                                          
2332 Acting Secretary to Commissioner of Public Health. Shanghai, July 23, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 
(2382-2383                             ).                                



 776 

De sa création en 1935 à sa liquidation en 1938, cette compagnie n’a été qu’une source 
permanente de problèmes pour les autorités.2333 La presse locale relate également ses difficultés 
financières (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=134), qui expliquent en partie ses fréquents 
changements de noms – passant de Newmilks, Ltd. (新中国标准准牛奶公司 Xinzhongguo 
biaozhunniunaidouru gufenyouxiangongsi) en 1935 à United Milk Products (聯合奶品公
司 Lianhenaipingongsi) en 1938) – et de propriétaires.2334 L’arborescence ci-jointe offre une vue 
synthétique de cette étude de cas (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=143).  
 
Une brochure publicitaire publiée par la compagnie en juillet 1936 entreprend d’expliquer le 
processus de production et de conditionnement du lait qu’elle produit 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=79). Cette publicité présente l’intérêt de mêler les trois 
niveaux contrôlés par le P.H.D. : production, emballage et discours. Sa rhétorique idyllique 
invoque la fraîcheur du lait et les pâturages verdoyants de Nouvelle Zélande. Par la magie du 
discours, cette touche d’exotisme et de nature offerte au citadin de Shanghai devient compatible 
avec la qualité supérieure du lait et sa production prétendument locale, parfaitement conforme 
aux standards municipaux. Confrontée aux rapports négatifs du P.H.D., cette publicité trahit 
cependant l’inadéquation des discours des pratiques, au mépris des normes d’hygiène promues 
par le Council. Dès 1935, le Commissioner of Public Health pointe l’inexactitude des mots 
employés dans ses publicités, confinant à la contradiction. Il fait observer qu’au sens strict du 
terme, le lait « frais » néo-zélandais ne peut être produit à Shanghai, même dans les conditions de 
transport « modernes » :  
 

I enclose for your attention a cutting from the "Shanghai Times" of May 2 , 
containing statements which might possibly be misleading to the milk-consuming 
public. It should of course be clear to the consumers that fresh New Zealand milk 
in the usually accepted meaning of the term cannot be produced in Shanghai, 
notwithstanding the most modern methods of speed transport.2335                                

 

                                                
2333 Dairies Inspector to Veterinary Surgeon - "Withdrawal of Licence - Newmilks, Ltd.” Shanghai, April 8, 
1936. Source : SMA (SMC), U1-4-1792 (1426). / Memorandum from Veterinary Surgeon to Deputy Commissioner 
of Public Health. Shanghai, April 9, 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-1792 (1427). Extraits de « Liquidation of 
Newmilks, Limited (新中国标准牛奶公司 Zhongguo biaozhunniunaidouru gufenyouxiangongsi. 1936. » Source : 
SMA (SMC), U1-4-1792 (1371-1562).  
2334 Extract from the Shanghai Evening Post & Mercury, dated Thursday, March 14  - "Deserts Society to Join 
Business" - Mrs. Daniel Chung Says She Is Enthusiastic Over New Plants" (illustrated by a photo). Shanghai, March 
14, 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-1792 (1558-1559). / Extract from the North China Daily News dated June 12, 
1936 - "Newmilks Ltd to be Wound-up - Mr J.E. Turner Official Receiver and Liquidator - Former Opposition Now 
Withdrawn.” Shanghai, June 12, 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-1792 (1560). / Extract from the North China 
Daily News dated June 27, 1936 - "Newmilks Finds Purchaser - Silesian Fathers to Take Over Company.” Shanghai, 
June 27, 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-1792 (1561). / Extract from Shanghai Times - "Cancellation of 
Newmilks Sale to be Sought" - Resolution Passed Unanimously at Meeting of Creditors of Defunct Company ; 
Official Receiver And Liquidator's Statement.” Shanghai, October 29, 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-1792 
(1562).               
2335  Commissioner of Public Health to Secretary. "Advertisement of Reconstitued Milk.” Shanghai, May 3, 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2426). Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading 
Advertisements Re Produce (2). May 2, 1935 - February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                              ).                                
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Il admet que l’expression n’est sans doute qu’un procédé discursif, et qu’il convient de replacer 
dans son contexte de concurrence commerciale. La description des méthodes de production du 
lait « reconstitué » suggère en ainsi que l’usage du terme « frais » est purement rhétorique :  
 

However the advertiser proceeds to describe in some detail the methods of 
reconstitution employed, so you may possibly consider the expression "Fresh New 
Zealand Milk" is nothing more than legitimated competitive advertisement.2336  

 
Néanmoins, dans la mesure où ces approximations discursives peuvent induire le consommateur 
en erreur et menacer sa santé, le P.H.D. se doit d’intervenir.  
 
Dans une publicité publiée dans le magazine Radiant Health au printemps 1935, intitulée « Perfet 
Pasture brings Perfect Milk », la compagnie Newmilks, Ltd. mobilise déjà plusieurs arguments 
relatifs à la l’hygiène et la santé. Elle insiste particulièrement sur la pureté et la fraîcheur du lait, 
malgré son origine néo-zélandaise, qui par la magie de la science (et surtout des mots), devient 
compatible avec sa production locale (http://madspace.org/Sketches/?ID=78) :  
 

Perfect Pasture brings Perfect Milk. A milk from "Home" with "Home" freshness - 
Newmilk! Pedigree cows, 300,000 of them, perfect pastures, ideal climate, and 
New Zealand, the cleanest country in the world, are the sources of Newmilk! And 
now - science has made it possible to bring this milk to you in Shanghai, just as it 
was in New Zealand.2337 

 
La compagnie souligne également le caractère hygiénique des matériaux (aluminium) et des 
techniques d’embouteillement, qui garantissent la sécurité sanitaire du produit fini :  
 

Newmilk is supplied fresh daily - AND, bottled in the new sanitary bottle, sealed 
form contamination with pure aluminium. Newmilk is safe milk.2338  
 

Comme le montre le tableau ci-joint, ces affirmations entrent en contradiction directe avec les 
rapports d’inspection du Public Health Department 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=132).  
 
Dans ce même magazine, une publicité qui adopte subtilement le ton d’un article « scientifique » 
alarme davantage le Commissioner of Public Health. Selon lui, cet article discrédite frontalement 
les normes d’hygiène établie par le P.H.D. L’auteur insinue en effet que le lait de qualité 

                                                
2336  Commissioner of Public Health to Secretary. "Advertisement of Reconstitued Milk.” Shanghai, May 3, 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2426). Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading 
Advertisements Re Produce (2). May 2, 1935 - February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                               
2337 Advertisement from Newsmilks, Ltd. published in Radiant Health. Vol. 1, No. 5. Spring 1935. Shanghai, Spring 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2410). Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading 
Advertisements Re Produce (2). May 2, 1935 - February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                               
2338 Advertisement from Newsmilks, Ltd. published in Radiant Health. Vol. 1, No. 5. Spring 1935. Shanghai, Spring 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2410). Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading 
Advertisements Re Produce (2). May 2, 1935 - February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                               
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supérieure, labellisé « Grade A » par le P.H.D., est privé de ses qualités nutritionnelles sous 
l’effet d’une « sur-pasteurisation » :  
 

It will be seen that the insinuation is made that the Grade "A" milk in Shanghai is 
over-pasteurised and the suggestion is made that owing to the animals being stall 
fed the milk is of a poor quality. A great deal of play is made as to the destructive 
results of pasteurisation.2339  

 
En outre, le Commissioner rejette l’argument falsifié qui assimile le goût (taste) et les qualités 
gustatives du lait reconstitué à sa supériorité nutritionnelle supposée :  
 

The slight difference in taste of a processed milk is explained by the author in the 
claim that the milk contains all the original and valuable attributes. This is an 
extremely unfair and ridiculous statement.2340 

 
En définitive, la propagande publicitaire de la compagnie Newmilks porte non seulement atteinte 
aux efforts du P.H.D. pour promouvoir des normes de qualité supérieure (Grade A milk), mais 
aussi aux compagnies productrices de lait pasteurisées à Shanghai qui s’efforcent de respecter ces 
normes :  
 

Whilst it is not possible to state that stall fed animal are in as good condition as 
those who have access to natural grazing pasturage, supplemented by stall 
feeding, the exaggerated statements made in this article are totally unfair - not 
only to the Grade "A" dairies in the town, but in addition to the Health 
Department.2341  

 
Face à ces mensonges publicitaires, le Commissioner reconnaît la double responsabilité de son 
service : d’abord, pour avoir accordé une licence à cette compagnie, et au-delà, pour autoriser ce 
genre de discours, qui nuit au P.H.D. et oppose une concurrence déloyale aux laiteries locales.  
 
Une autre publicité publiée en janvier 1936 dans un journal chinois (non cité) est porteuse 
d’autres inexactitudes discursives, qui alertent immédiatement le Commissioner of Public Health. 
Comme sa concurrente Standard Dairy Farm, la compagnie Newmilks, Ltd. (alias China Standard 
Milk Co.) mobilise l’argument économique en promettant de vendre un lait 30% moins cher que 
les autres laits disponibles sur le marché :  
 

                                                
2339 Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Newmilks, Limited.” Shanghai, June 4, 1935. SMA 
(SMC), U1-4-724 (2405-2406                             ).  Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce 
(2). May 2, 1935 - February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                                                            
2340 Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Newmilks, Limited.” Shanghai, June 4, 1935. SMA 
(SMC), U1-4-724 (2405-2406                             ).  Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce 
(2). May 2, 1935 - February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                                                            
2341 Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Newmilks, Limited.” Shanghai, June 4, 1935. SMA 
(SMC), U1-4-724 (2405-2406                             ).  Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce 
(2). May 2, 1935 - February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                                                            
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The price of the "Standard Milk" is 30% cheapter than common milk.2342  
 
En suggérant que le lait « standardisé » (Standard Milk) est supérieur au « Grade A milk » cette 
publicité risque d’induire les consommateurs chinois en erreur :  
 

Standard Milk" is the most valuable kind among common milk. It contains the 
richest vitamin and inorganic salt, especially its fat content. We guarantee it 
contains 4.8% of fat which is over the standard of Grade "A" milk required by the 
Municipal Council.2343 
 
I consider that the wording is both incorrect and undesirable since the fat 
standard for Grade "A" Milk is of course the minimum standard. The intention is 
obvious to mislead members of the Chinese public into believing that the Standard 
Milk is something better than Grade A, which at any rate is a debatable point.2344  

 
Au plan juridique, le Council n'a toutefois pas le pouvoir d’intervenir : la publicité de Newmilks 
ne contrevient ni aux règlements, ni aux licences, et a fortiori, elle ne constitue pas un crime. Le 
Council n'a pas l'autorité de censurer cette rhétorique publicitaire et n'a pas suffisamment 
d'éléments pour prouver une fraude éventuelle :  
 

With regard to the point raised in your report of January 31  on the advertisement 
of Newmilks, Ltd. I am of the opinion that the Council can take no action in cases 
of this nature unless there is a contravention of the Land Regulations, Byelaws or 
licence conditions or, of course there is a criminal element for which the 
advertiser would be liable to conviction under the laws of his country. The 
advertisement of Newmilks Ltd. does not contravene the Council's requirements 
and I think we would not reasonably impose any conditions, restricting 
advertisement of this kind; nor is there the necessary element of fraud to base 
criminal proceedings.2345                               

 
La seule option possible reste d’envoyer directement un avertissement à la compagnie, pour 
l'inciter à modifier sa publicité. En cas de réticence, le Secrétaire préconise de publier une 
annonce dans la Gazette municipale pour alerter l'opinion publique :  
 

                                                
2342 Translation of an advertisement for Newsmilk. "Please Drink Standard Milk - Fresh, Nutritous, Safe & Cheap.” 
Shanghai, 1936. SMA (SMC), U1-4-724 (2402-2403                             ).  Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading 
Advertisements Re Produce (2). May 2, 1935 - February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                                                            
2343 Translation of an advertisement for Newsmilk. "Please Drink Standard Milk - Fresh, Nutritous, Safe & Cheap.” 
Shanghai, 1936. SMA (SMC), U1-4-724 (2402-2403                             ).  Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading 
Advertisements Re Produce (2). May 2, 1935 - February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                                                            
2344  Commissioner of Public Health to Secretary. Shanghai, January 31, 1936. SMA (SMC), U1-4-724 
(2399). Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (2). May 2, 1935 - 
February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                               
2345 Deputy Secretary to Commissioner of Public Health. Shanghai, February 3, 1936. SMA (SMC), U1-4-724 
(2397). Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (2). May 2, 1935 - 
February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                               
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The only possible action in these cases is by a member of the public who considers 
himself misled by the description whose remedy would lie in an action for 
damages and to my mind it is doubtful if he would succeed in the present case.  
I would suggest you write Newmilks Ltd pointing out that the standard of fat 
required for Grade "A" milk referred in their advertisements is the minimum 
requirement only and request that they so state in future advertisements. Should 
they request that they so state in future advertisements. Should they refuse to do so 
a correction will be made in the Gazette.2346  

 
En avril 1936, le rapport du chirurgien vétérinaire qui demande le retrait de la licence est 
accablant. Ses inspections régulières révèlent la mauvaise gestion de la compagnie, les conditions 
d’hygiène déplorables de la laiterie, le laxisme des techniques d’embouteillement, les sources 
d’approvisionnement douteuses :  
 

This business was mismanaged form the very beginning and only out of 
consideration for those dairy owners connected with associated "B" Dairies 
(mostly on our advice) was the recommendation of the withdrawal of the licence 
deferred so long. However a point has now been reached when further 
procrastination on these grounds (or any other) is likely to do more harm than 
good.  
From Public Health point the premises are unsuitable; dirt (necessitating the 
continual use of artificial light during the day time) and ill ventilated. The rinsing 
and washing facilities are very poor and are not even up toe the standard 
requirements of a Grade "B" dairy. There is a shortage of bottles which often 
results in the milk being held up halfway through the bottling operations until the 
coolies return with empties. 30% of samples taken for bacteriological examination 
have been found to be below standard, and there is every reason to believe this 
figure will be considerably higher during the coming hot weather. The present 
manager is not capable of improving matters and any suggestion or advice offered 
by this Department is usually treated with an air of indifference. Since these 
premises were licensed (March 26, 1935) 27 notices and letters have been served 
relating to various offences. In addition, it is known that the Newmilks Ltd. 
obtained a total of 1,800 lbs. of milk from unlicensed sources (a Japanese cattle 
dealer in Chapei). On the occasions the former compradore used his private car to 
transport this milk. This first came to my notice when the Japanese concerned 
experiences difficulty in collecting payment, eventually ha was given a post-dated 
check.  
The formation by the Newmilks Ltd. of a subsidiary Co. to handle fresh milk 
supplies has failed miserably.2347 

 
                                                
2346 Deputy Secretary to Commissioner of Public Health. Shanghai, February 3, 1936. SMA (SMC), U1-4-724 
(2397). Extraits de « Newmilks, Limited. Dairies: Misleading Advertisements Re Produce (2). May 2, 1935 - 
February 13, 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2393-2427                             ).                               
2347 Dairies Inspector to Veterinary Surgeon - "Withdrawal of Licence - Newmilks, Ltd.” Shanghai, April 8, 
1936. Source : SMA (SMC), U1-4-1792 (1426). Extraits de « Liquidation of Newmilks, Limited. 1936. » Source : 
SMA (SMC), U1-4-1792 (1371-1562).  



 781 

Seule la reprise de la compagnie par un homme d’affaires britannique (R.W. Mayer) en juin 1936 
sauve la laiterie de la menace de fermeture.2348 Toutefois, la situation ne s’améliore guère et la 
compagnie reste une source de problèmes récurrents pour les autorités. En 1938, le P.H.D. garde 
malgré tout le pouvoir de refuser un certificat demandé par le gérant de la compagnie. Le Council 
reprend ainsi le contrôle de la fabrique comme des discours :  
 

In reply to your enquiry of the 15th instant (March 1938) I regret I am unable to 
issue a certificate to the effect that you will not use fresh milk in the manufacture 
of reconstructed milk since such a procedure were it practiced would not be 
contrary to the conditions of your licence. In case members of the public desire 
information concerning the quality of reconstructed milk, they should be referred 
to this Department whereupon all necessary details will be made available.2349  

 
En définitive, le cas extrême de Newmilks, Ltd. trahit la fragilité des ambitions municipales en 
termes de santé publique. Cette compagnie parmi d’autres révèle que la mission de garantir la 
sécurité sanitaire des citadins est plus d’une fois mise en péril par le déficit d'autorité du 
Council. L’appropriation des techniques publicitaires par le P.H.D. et ses campagnes d’éducation 
sanitaire à destination des populations constituent alors le seul moyen de contrebalancer la 
propagande publicitaire.  

3) Eduquer les populations à l’hygiène et à la santé publiques : tensions et collaborations autour 
des campagnes sanitaires  

a) Propagande sanitaire des autorités municipales : entre tensions politiques et 
coopérations publiques/privées 

 
Pour éduquer les populations urbaines aux règles élémentaires de l’hygiène et de la santé, les 
autorités municipales empruntent leurs méthodes aux publicitaires professionnels, quand elles ne 
recourent pas directement à leurs services. Ces campagnes sanitaires sont sources tantôt de 
frictions, tantôt de coopérations entre autorités et/ou publicitaires.  
 
Dès les années 1930, le Public Health Department (PHD) croule sous les propositions de 
publicitaires professionnels, qui offrent de l’assister dans ses campagnes de propagande, surtout 
en période d’épidémie ou de crise sanitaire. Les services proposés adoptent des formes variées, 
allant des publications classiques (revues spécialisées ou sections de revues, annuaires) aux 
supports les plus novateurs : projections cinématographiques, vitrines du Bureau des Guides de 
Shanghai, ou stands d’exposition de la Better Home Exhibition organisée par Millington, Ltd en 
1935 (http://madspace.org/Sketches/?ID=81).2350 Le tableau ci-joint liste quelques-unes de ces 
                                                
2348 Letter to Commissioner of Public Health from R.W. Mayer (Purchaser of Newmilks, Limited). Shanghai, June 
30, 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-1792 (1450). Extraits de « Liquidation of Newmilks, Limited. 1936. » 
Source : SMA (SMC), U1-4-1792 (1371-1562).  
2349 Commissioner of Public Health to Yu Hsiang Woo (United Milk Products). Shanghai, March 17, 1938. Source : 
SMA (SMC), U1-4-1792 (1556). Extraits de « Newsmilks, Ltd. Reconstructed Milk - Manufacturing Process. 1938, 
March 15-17. » Source : SMA (SMC), U1-4-1792 (1555-1557).                               
2350 Request for Contribution to Health Section of Far Eastern Times : From Public Health Bureau. PHD Publicity - 
Propositions from Advertising Agents. 1924. Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1194-1200). / Hong List: Request to 
Display Health Slogans. PHD Publicity - Propositions from Advertising Agents. 1927. Source : SMA (SMC), U1-4-
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propositions entre 1930 et 1937 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=136). La réponse du 
PHD est généralement négative, faute de moyens, d’intérêt, ou parce qu’il estime pouvoir se 
contenter de ses propres mediums d’information (Municipal Gazette) :  
 

I have to thank you for your letter of July 24  which has been given full 
consideration. In reply I have to inform you that the more important items of 
information concerning the work of this Department are already published weekly 
in the Municipal Gazette (and reprinted in the principal Chinese newspapers) and 
again in the form of a Monthly Report in the same manner. In addition statistics 
are furnished to the Central Cholera Bureau regularly and I consider that, for the 
time being at any rate, the activities of the Public Health Department are amply 
covered by the above and the various subsidiary publicity methods employed. 
Thanking you for you kind suggestion.2351                                     
 
With reference to the letter from the Celesta Company, I regret that, at present, 
there is no scope for such a machine in the Public Health Department.2352 
 
I have further considered the exhibition project and in addition have made 
enquiries concerning the expenditure involved. I find that apart from the fact that 
we have no appropriation in the current Budget the need for strict economy makes 
it impossible for us to embark on such a scheme and I regret our participation is 
out of the question.2353  
 
I have to acknowledge with thanks receipt of your letter dated September 22nd  in 
which you offer facilities in your show windows for Publicity purposes. In reply I 
have to inform you with regret that the Department is unable to avail itself of your 
kind offer for the time being.2354                                     
 

                                                                                                                                                        
246 (1190-1192). / Celesta Company. Capital Daylight Projector. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1171-
1174) / Claude Neon Lights. PHD Publicity - Propositions from Advertising Agents. Publicity - Propositions from 
Advertising Agents. 1933. Source : SMA (SMC) U1-4-246 (1144-1146) / Publicity - Propositions from Advertising 
Agent. Millington, Ltd. Better Homes Exhibition. 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1147-1157). / Publicity - 
Propositions from Advertising Agents. Health Bulletin - Suggestion from the Consolidated National Advertising 
Company. 1936-1938. Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1158-1166). / Advertising Space in Telephone Directory. 
PHD Publicity - Propositions from Advertising Agents. 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1167-1177). / 
Advertising Space at International Guides Bureau. PHD Publicity - Propositions from Advertising Agents. 1937. 
Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1178-1179). / Summer Sanitation & Health Movement - Suggestion from Ying 
Yung-nich. PHD Publicity - Propositions from Advertising Agents. 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1184-
1189). 
2351 Commissioner of Public Health to Shanghai City Goverment Public Health Bureau - First Division Secretary. 
Shanghai, August 2, 1924. Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1200). 
2352 Celesta Company. Capital Daylight Projector. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1171-1174).  
2353 Commissioner of Public Health to Millington Limited. Shanghai, October 1, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-
246 (1157). 
2354 Acting Commissioner of Public Health to International Guides Bureau. Shanghai, September 23, 1937. Source : 
SMA (SMC), U1-4-246 (1179). 
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In reply to your letter dated 10th instant (January 1937), I regret to inform you 
that no funds are available for this form of publicity.2355 

 
La coopération est plus efficace dans un contexte de troubles et/ou lorsque les autorités 
municipales en prennent elles-mêmes l’initiative. Ainsi, le P.H.D. n’hésite pas à recycler pour ses 
propres campagnes des publicités dites « éducatives », publiées sous forme d’articles 
scientifiques dans la presse spécialisée.2356 En 1938, le Commissioner of Public Health suggère 
ainsi de republier dans le Shanghai Times un article plus ancien, paru en mars 1936 dans le 
magazine Better Health. Cet article pédagogique relate l’histoire de la margarine, en explique les 
méthodes de production et les vertus nutritionnelles. Selon le Commissioner, cette publicité 
tombe fort à propos dans un contexte de guerre et de pénurie, où la margarine apparaît comme un 
substitut précieux au beurre devenue très onéreux :  
 

During the course of a discussion with a representative of one of the local 
Margarine firms, he was shown the attached article prepared by Mr. A.E. Fletcher 
for the Medical Officer of Health, Somerset. The representative thereupon 
expressed the view that this article would be of value if published in the Shanghai 
newspapers, particularly at the present time when butter is extremely expensive. I 
am also of the opinion that it is the type of article which would give the public 
information of value and I would recommend that it be offered to the newspapers 
through the Publicity Department without necessarily revealing its source.2357  

 
L’éducation des populations à la santé publique peut donc être source de coopérations entre les 
autorités municipales, médicales et les compagnies privées qui produisent localement de la 
margarine. La guerre offre sans doute un terrain propice à la collaboration.  
 
Enfin, les trois pouvoirs municipaux qui se partagent la ville de Shanghai collaborent parfois dans 
le cadre de ces campagnes sanitaires. En 1943, le Bureau d’Hygiène publique du Gouvernement 
Municipal Spécial de Shanghai est autorisé par l’Administration française à apposer ses annonces 
sur le mur de la pagode de Ningpo, près du portail de la rue Hué, qui sert de siège à la Guilde de 
Ningbo. Cette campagne de vaccination anticholérique offre un cas de collaboration franco-
chinoise et de réunification territoriale : traversant les frontières, l’obsession sanitaire s'étend à 
l'ensemble de la ville de Shanghai.2358  
 
La même année 1943, le Council, pourtant dominé par les Japonais qui chapeautent également la 
municipalité chinoise, se montre moins coopératif. Il s’oppose en effet à l’installation des 
                                                
2355  Deputy Commissioner of Public Health to Shanghai Telephone Company -" Advertising in Telephone 
Directories". Shanghai, January 25, 1937. Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1177). 
2356 Sur le genre de la publicité « scientifique » et pédagogique, revoir le cinquième chapitre de la thèse.  
2357 Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Press Publicity - Margarine.” Shanghai, September 30, 
1938. Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0450-0451). Extraits de « Article re Margarine prepared by Medical Officer 
of Health, Somerset, published in Shanghai newspapers. 1936-1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0047-0457). 
Extract from Advertising - Miscellaneous (2). S.M.C. Public Health Department certificates. 1935-1941 (1935, May 
15-1941, July 30). Source : SMA (SMC), U1-4-820 (0378-0460). 
2358 Bureau d'Hygiène du Gouvernement Municipal Spécial de Shanghai, Campagne de vaccination anti-
cholérique,1943. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0770).  
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panneaux de propagande du Bureau d’Hygiène publique de la Municipalité chinoise sur les 
poteaux électriques de la concession, dans le cadre de sa 14e campagne annuelle de santé 
publique, soutenue par la compagnie Yih Foong.2359 Il est vrai que les poteaux électriques des 
compagnies concessionnaires ont toujours été considérés comme « inviolables et sacrés » aux 
yeux du S.M.C. Réservés à l’usage municipal, ils sont strictement interdits de publicité depuis les 
années 1920. Pis encore, les autorités chinoises se sont permis de clouer leur plaques d’émail sans 
autorisation préalable. Le Council perçoit cet acte comme un abus de pouvoir et une intrusion sur 
son propre territoire :  
 

Since the enamel plates contain a prominent reference to an external 
administration (specimen herewith for inspection), I do not consider they are 
suitable for posting the Settlement. Apart from this, as your records will show, the 
Power Company granted the Council permission to use their standards for 
publicity purposes as a special concession (and only after considerable argument) 
and I do not wish to prejudice these facilities).2360 

 
En outre, le mode de fixation choisi complique le démantèlement des publicités et risque de 
détériorer les poteaux. Conciliant, le Commissioner of Public Health suggère de remplacer ces 
plaques par des affiches en papier, plus faciles à changer et plus adaptées au caractère temporaire 
de la campagne :  
 

Finally the Department is perfectly competent to provide such Public Health 
Propaganda as may be required and prefers to use posters, which can be changed 
as the situation demands, rather that semi-permanent plates which possible injure 
the poles and lead to withdrawal of existing privileges.2361 

 
Ces affaires survenues en période de guerre n’offrent que des exemples tardifs et isolés de 
campagne sanitaire. Faute de sources sur la période antérieure (ou faute de campagnes plus 
précoces ?), il est difficile de généraliser les frictions et les collaborations que suscitent ces 
campagnes entre les différentes autorités municipales. Les services municipaux ne sont ni les 
seuls, ni les premiers, à prendre l’initiative de campagnes sanitaires. Dès les années 1930, les 
publicitaires et les compagnies privées imaginent toutes sortes de dispositifs pour éduquer les 
populations urbaines aux règles élémentaires de l’hygiène et de la santé publique. Conduites au 
nom de l’intérêt général, ces campagnes privées ne sont toutefois pas désintéressées.  

                                                
2359 Advertising Public Utility Undertakings - Poles - Slogan Plates of 14th Annual Health Campaign; City 
Government Health Bureau's Request posting in Settlement. 1935. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2799-2815).  
2360 Commissioner of Public Health to Acting Secretary - 14th Annual Health Campaign Proposed use of Enamel 
"Slogan" Plates - Ref. M 13/2 (extracts). Shanghai, August 10, 1935. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2802-
2803). 
2361 Commissioner of Public Health to Acting Secretary - 14th Annual Health Campaign Proposed use of Enamel 
"Slogan" Plates - Ref. M 13/2 (extracts). Shanghai, August 10, 1935. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2802-
2803). 
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b) Propagande sanitaire des compagnies/associations : les discours publicitaires au 
service de l’intérêt général ?  

 
Les campagnes sanitaires d’origine privée mobilisent des supports atypiques, voire 
« excentriques » : bannières et drapeaux, pousse-pousse, publicités sonores ou audiovisuelles 
mobiles. Ces supports atypiques sont placés dans des lieux stratégiques : marchés publics, rues 
commerçantes ou très animées (entre deux grands magasins sur Nanking Road), voire à la sortie 
des écoles ou des usines, au contact direct des couches populaires ou des populations juvéniles, 
qui sont deux cibles privilégiées de la propagande sanitaire. Ces lieux stratégiques pour les 
publicitaires sont perçus comme problématiques par les autorités, pour les raisons de circulation 
ou de sécurité qu’on a déjà évoquées. Invoquer l’intérêt général est alors un moyen de faire 
accepter le projet. Habituellement interdites par les autorités, ces « excentricités » publicitaires 
bénéficient en effet de dérogations lorsqu’elles servent une cause reconnue d’intérêt général : la 
santé publique, et plus généralement, les actions caritatives relevant de la publicity, font partie de 
ces secteurs privilégiés. Ces autorisations exceptionnelles confirment l'importance supérieure 
accordée à la santé et l’hygiène publiques.  
 
Ainsi, la Shanghai Flood Relief Association est provisoirement autorisée à suspendre ses 
bannières en travers de la voie publique à l’occasion du « Chrysanthemum Show » soutenu par le 
grand magasin Sun Sun, du 2 au 4 Novembre 1935.2362 En novembre 1941, l’Association Anti-
tuberculose de Shanghai reçoit l’autorisation exceptionnelle de fixer ses banderoles aux pylones 
de la Compagnie de tramways électriques, dans le cadre de sa campagne de collecte de fonds 
pour l’érection d’un hôpital pour tuberculeux.2363 Le Shanghai Emergency Hospital reçoit le 
même traitement de faveur en août 1943, probablement appuyé par le parrainage de la Croix 
rouge chinoise, et le contexte de guerre qui rend les autorités plus sensibles aux initiatives 
humanitaires.2364 
 
Les campagnes d’éducation sanitaire privilégient aussi la publicité sonore voire audiovisuelle 
mobile, diffusée au moyen de véhicules spécialement équipés. Les archives municipales en 
offrent deux cas exemplaires au milieu des années 1930.  
 
En février-mars 1935, la compagnie W.H. Jansen, A.S.C. (Visual and Audible Education), 
demande l’autorisation d’intervenir dans divers espaces publics (marchés, établissements 
scolaires, centres de pousse-pousse et de santé publique, jardins publics) 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=33). Dans l’espoir convaincre les autorités, Jansen promet 
d’emblée que ses projections ne perturberont pas la circulation :  
 

The sites I wish to obtain are Colleges, Schools, Public Markets, Richa Centers, 
Public Health Halls, Public Parks, vacant grounds, sports grounds and such other 

                                                
2362 Advertising Flags & Banners. Shanghai Flood Relief Association - Permission to erect banners for charitable 
purposes. 1935. SMA (SMC), U1-4-3819 (0335-0342). 
2363 Association Anti-Tuberculose de Shanghai, Banderoles, 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1113.  
2364 Advertising Flags & Banners. Shanghai Emergency Hospital, Chinese Red Cross Society & Shanghai Druggist 
Association - Cloth Sign in front of Purdon Road Market (Advertising Flags & Banners). 1943. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3819 (0322-0325).  
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locations in factory and residential arease that will not in any way interfere with 
traffic, and as may be allotted to me by the Traffic Department.2365 

 
La compagnie rappelle également l’assistance récemment apportée aux différents services 
municipaux, dans la conception et la projection de films adaptés à leurs campagnes d’éducation, 
orientées vers la sécurité sanitaire (vaccination contre la variole), alimentaire (« Grade A milk ») 
ou routière (« Safety first ») :  
 

You may recall some years ago I had several similar machines operating in 
Shanghai, at which time much valuable publicity was given to various municipal 
departments, by the showing of films such as "511", "Safety First", "Grade A 
Milk", vaccination, smallpox, etc. and at no time during my years of operating, 
were there any complaining nor were there any violations of the privileges granted 
to me.2366 

 
Si le Council reconnaît la valeur des services rendus par la compagnie, ce projet suscite des 
réactions diverses et de vifs débats entre les différents services municipaux. La Police s’oppose 
immédiatement à la projection de ces films dans les lieux les plus fréquentés, a fortiori aux 
heures de forte affluence. En outre, elle exige des précisions quant aux contenus des films 
projetés. Contrairement aux campagnes antérieures, ces nouveaux films lui semblent orientés vers 
une finalité commerciale plus que vers l’intérêt général :  
 

As his letter to the Commissioner of Public Health does not contain full details 
regarding the type of films, sites, and times of the proposed exhibitions, it is 
difficult to offer comment other than of a general nature. The scheme appears to 
be of an advertising nature and it may be objectionable in view of the overcrowded 
state of the markets and streets in the vicinity at certain periods. An undesirable 
precedent from a Police and traffic point of view will be created, if permission is 
granted.2367 

 
Une fois encore, l’obsession policière de fluidifier la circulation et sa méfiance générale à l’égard 
du cinéma l’emportent sur toute autre préoccupation – en l’occurrence, le souci hygiéniste et 
pédagogique d’une compagnie privée, si bien intentionnée soit-elle :  
 

                                                
2365 Letter to Secretary from W.H. Jansen, A.S.C. (Visual and Audible Education) enclosing a brochure in regard to 
Civic Audible and Visual Education (A.S.C.). Shanghai, March 2, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0382-
0383). Extraits de « Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, 
Schools, etc. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
2366 Letter to Secretary from W.H. Jansen, A.S.C. (Visual and Audible Education) enclosing a brochure in regard to 
Civic Audible and Visual Education (A.S.C.). Shanghai, March 2, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0382-
0383). Extraits de « Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, 
Schools, etc. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
2367 Commissioner of Police to Secretary - Reference M 13/9 - Cinema Films in Markets, etc. Shanghai, February 28, 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0384). Extraits de « Advertising by Means of Cinematograph Displays. 
W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
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The regular program will consist of about 10 reels of film showing each evening 
between the hours of 7 and 11 p.m.  
All municipal publicity such as Health, Traffic, Public Works, S.V.C. Fire, 
Factory, Inspection, etc., will be shown free of charge.  
The income with which to support the enterprise will be derived from sponsored 
films, such as industries at work, anti-opium, anti-spitting, child welfare and other 
subjects of an education nature, and if any particular product is being publicized, 
the films will be made up only in an educational way. For example: If Lactogen 
were the subject, the film would demonstrate the proper way too feed and care for 
a child. If it were ice cream, sweets or biscuits, the process of making them would 
be shown, stressing the importance of sanitary conditions and pure ingredients.  
The enterprise is purely altruistic and its purpose s to inculcate the masses to a 
more healthful state of living. And if possible, to engender the spirit of civic pride 
and welfare.2368 

 
Le Commissioner of Public Health se montre moins sévère. Malgré leur coloration commerciale, 
il reconnaît la valeur pédagogique des films de Jansen. Il y voit surtout une source d’économie 
appréciable pour son service, qui n’a guère les moyens de produire des films de propagande 
sanitaire d’une telle qualité :  
 

With reference to the letter from Mr. W.H. Jansen, dated March 2 (1935), I have to 
state that, in my opinion, whilst undoubtedly Mr. Jansen's ofer is made with a view 
to advertising his facilities, nevertheless a great deal of good could be obtained by 
accepting it, since this form of publicity, though of much value in our work, is 
extremely costly and difficult for us to obtain at the present time, without the 
expenditure of more money than is justified by the financial situation.2369 

 
De son côté, le Commissioner of Public Works rappelle que l’usage des véhicules à des fins 
strictement commerciales vient d’être interdit par le Council.2370 Soucieux de ne créer ni injustice 
ni précédent, il pointe la difficulté à distinguer ce type de propagande mobile des autres 
véhicules :  
 

On the grounds that anything that tends to increase traffic congestion should be 
discouraged, I am also not in favour of permission being granted for the exhibition 
of films whilst the vans are traversing the public roads, it may, however be difficult 

                                                
2368 Letter to Secretary from W.H. Jansen, A.S.C. (Visual and Audible Education) enclosing a brochure in regard to 
Civic Audible and Visual Education (A.S.C.). Shanghai, March 2, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0382-
0383). Extraits de « Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, 
Schools, etc. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
2369 Commissioner of Public Health to Secretary - Mobile Cinema - Ref. M. 13/9. Shanghai, March 6, 1935. . 
Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0378). Extraits de « Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. 
Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
2370 Concernant cette interdiction en 1930, revoir la section IC consacrée aux problèmes de circulation.  
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to discriminate in this case as so many of the delivery vans, etc., now in use carry 
advertisements of various descriptions.2371  

 
Il s’oppose également à la projection de ces films dans les jardins publics, sans doute pour des 
raisons d’esthétique et de préservation environnementale :  
 

As far as the Parks are concerned, I do not consider that the exhibition of 
cinematograph films should be permitted, especially if these are to be used for 
advertisements even to a limited extent.2372  

 
Enfin, le chef de la brigade incendie subordonne l’autorisation aux règles de sécurité 
élémentaires. Il conseille de restreindre les projections aux édifices adaptés à cette fin et dotés 
d’un système d’évacuation en cas d’urgence. On note qu’il accorde une attention particulière aux 
écoles et à la sécurité des enfants :  
 

I am of the opinion that a considerable amount of usefulness would be served in 
assisting the public to realise what can be done in the way of fire prevention and 
protection, and more particularly for school children. It is a subject which can be 
developed very considerably though it requires certain amount of work to 
formulate programmes and details which would lead to this end.  
The question of giving exhibition inside schools, colleges and halls, etc. should be 
limited to premises which have been constructed and are suitable for that 
purpose.2373 

 
Après maintes délibérations, le Council accorde finalement une autorisation exceptionnelle à 
Jansen pour projeter ces films. Toutefois, cette dérogation est soumise à conditions. En vertu du 
nouveau règlement relatif à la circulation (1930), les projections restent interdites dans les jardins 
et les lieux publics les plus fréquentés :  
 

In reply, I have to state that the Council has recently ruled against vehicles being 
operated on the public way for purposes other than the transport of passengers or 
freight, i.e. primary traffic purposes. You will appreciate that an exception 
exclusively in your favour could not be justified.  

                                                
2371 Commissioner of Public Works to Secretary - "Public Parks" - Letter from Mr. W.H. Jansen dated March 2, 1935 
- Ref. M. 13/9. Shanghai, March 7, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0374). Extraits de « Advertising by 
Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. » Source : SMA 
(SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
2372 Commissioner of Public Works to Secretary - "Public Parks" - Letter from Mr. W.H. Jansen dated March 2, 1935 
- Ref. M. 13/9. Shanghai, March 7, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0374). Extraits de « Advertising by 
Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. » Source : SMA 
(SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
2373 Chief Officer - Fire Brigade to Secretary - Mobile Cinema Equipment - Ref. M.13/9. Shanghai, March 13, 1935. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0371). Extraits de « Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. 
Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
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With regard to public trade advertising from vehicles operating in the streets or 
public places, the existing policy is to restrict such as far as possible to the 
exhibition of the name and business of the owner of the vehicle.  
As to the uses of public places, other than the traffic way, it is regretted that the 
establishment of a precedent cannot be permitted for the use of the public parks 
for cinema exhibitions, whether for educative or purely entertainment 
purposes.2374 

 
Les projections ne sont permises que sur les marchés municipaux, dans les établissements 
scolaires et les centres de pousse-pousse, après accord des autorités concernées et approbation 
des contenus par la Police :  
 

Permission is however given for the use of such of the municipal markets as the 
Commissioner of Public Health in his dicretion may approve, on the 
understanding that the permission may be revoked at any time as he may see fit. 
Similarly, and subject to withdrawal at any time, permission is given for the use of 
such of the municipal school buildings as the Superintendent of Education may 
authorise, provided theyr are considered by the Fire Brigade as sage for such 
purposes. Regarding screening at ricsha centres, it will be necessary for you first 
to consult with the Chairman of the proposed arrangements for hte Council's 
approval. 
  
It is to be understood that the permission accorded is subject to your affording 
such publicity for municipal purposes as Departments may requires; that all films 
exhibited are approved by the Police, and that advance notice is given to the 
Police of the time and place of screening.2375 

 
En définitive, le caractère exceptionnel de l’autorisation et la rigueur des conditions imposées 
suggère que l’ambition hygiéniste des compagnies privées est loin d’être prioritaire aux yeux du 
Council : elle doit se soumettre à bien d’autres préoccupations municipales (esthétique, sécurité, 
circulation).  
 
Le cas Jansen ouvre nénamoins la voie à d’autres entreprises similaires. En 1936, la compagnie 
China Soap demande l’autorisation d’utiliser son propre véhicule (un camion de la marque 
Morris) pour projeter des films expliquant sous une forme ludique le processus de fabrication du 
savon dans ses propres usines. La compagnie rappelle qu’elle a déjà conduit ce genre de 
campagnes d’éducation à l’hygiène et que les contenus en ont été approuvés par le comité de 
censure :  
 
 
                                                
2374 Secretary to W.H. Jansen, A.S.C. (Visual and Audible Education). Shanghai, March 14, 1935. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3820 (0369-0370). Extraits de « Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen 
Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
2375 Secretary to W.H. Jansen, A.S.C. (Visual and Audible Education). Shanghai, March 14, 1935. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3820 (0369-0370). Extraits de « Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen 
Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
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The films exhibited have been passed by the Censor board and consist of a picture 
showing how soap is manufactured at our Yantsepoo factory, a reel showing the 
Chinese sports held at Kiangwan last year, two reels entitled "How to wash 
clothes" and a subject on personal hygiene. The programme is supported by 
"Mickey Mouse" and other cartoons and is of sufficient interest to hold an 
audience in respectul attention for an average period of one and half hours.2376 

 
Comme Jansen, il insiste sur le fait que ces projections ne nuiront pas à la circulation. En effet, la 
compagnie a pris soin de sélectionner des espaces « ouverts » (non précisés), en périphérie de la 
concession, appropriés aux rassemblements de foules et offrant toutes les garantie de sécurité :  
 

The grounds selected for our shows are amply large to accomodate a greater 
crowd than will ever be present and so situated as not to interfere in any way with 
traffic or endanger adjoining property.2377 

 
Signe que l’expérience inaugurée par Jansen a été positive, la Police se montre plus conciliante. 
L’autorisation est donc accordée à la compagnie China Soap, dans des conditions proches de 
celles imposées à son prédécesseur (inspection du véhicule par la brigade incendie, censure des 
contenus par la Police, approbation préalable des lieux et moments choisis pour les projections, 
interdiction de projeter dans des espaces publics).2378 
 
En définitive, les innovations publicitaires invoquent très souvent l’intérêt général dans l’espoir 
d’être acceptées par les autorités. Se mettre au service de la santé publique n’est qu’une stragégie 
parmi d’autres. L’ambition plus large de « moderniser » de la ville et d’améliorer le confort des 
citadins est omniprésente dans les discours publicitaires des années 1920-1930.  

B) L’obsession modernisatrice : améliorer la vie urbaine et le confort des citadins 
par l’innovation publicitaire 
 
L’ambition modernisatrice émerge relativement tôt : elle accompagne les balbutiements d’une 
industrie publicitaire « moderne » à Shanghai au tout début du XXème siècle, qui prend son 
véritable essor au lendemain de la Première Guerre mondiale.2379 La modernisation a deux 
versants, qu’il convient d’emblée de distinguer : moderniser la ville et la vie urbaine, d’un côté ; 
moderniser la publicité elle-même, de l’autre, c’est-à-dire professionnaliser ses acteurs et 
améliorer ses méthodes (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=139). Dans la pratique, cette 
distinction s’avère délicate : la rhétorique des professionnels mêle souvent subtilement les deux, 

                                                
2376 Letter to Secretary from The China Soap Company, Limited. Shanghai, October 12, 1936. Source : SMA (SMC), 
U1-4-3820 (0366-0367). Extraits de « The China Soap Company, Limited. Advertising by Means of Cinematograph 
Displays. 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0360-0367). 
2377 Letter to Secretary from The China Soap Company, Limited. Shanghai, October 12, 1936. Source : SMA (SMC), 
U1-4-3820 (0366-0367). Extraits de « The China Soap Company, Limited. Advertising by Means of Cinematograph 
Displays. 1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0360-0367). 
2378 Secretary to The China Soap Company, Limited. Shanghai, November 5, 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-
3820 (0361). Extraits de « The China Soap Company, Limited. Advertising by Means of Cinematograph Displays. 
1936. » Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0360-0367). 
2379 Sur la naissance de la profession publicitaire à Shanghai, revoir le troisième chapitre de cette thèse.  
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prétendant que l’innovation publicitaire est au service de la modernisation urbaine et de l’intérêt 
général des citadins.  
 
L’obsession modernistratrice épouse une grande variété de supports. Si elle s’applique d'abord 
aux supports « classiques » (standardiser les panneaux pour nettoyer la ville de l'affichage 
« sauvage »), elle s’élargit rapidement au supports « excentriques » qui émergent dès la fin des 
années 1920 et prolifèrent dans les années 1930. Les projets de modernisation émanent avant tout 
des publicitaires, et en second lieu des autorités municipales. Si les deux camps partagent l'idée 
de « moderniser » la ville, de la rendre plus commode, plus agréable et facile à vivre, les autorités 
municipales adhèrent rarement aux méthodes proposées par les publicitaires pour atteindre cet 
objectif. Au-delà, ils ne partagent pas toujours leurs définitions de la modernité. Du point de vue 
des publicitaires, l’ambition modernisatrice combine des enjeux esthétiques et fonctionnels : 
l’idée d’embellir et de faciliter la vie urbaine. Du point de vue municipal, l’obsession progressiste 
des publicitaires se heurte à d'autres enjeux prioritaires, en particulier la sécurité (IB) et la 
mobilité (IC), devant lesquels elle doit souvent s’incliner.  
 
Les publicitaires partent d’une idée très répandue dans les discours étrangers depuis la fin du 
XIXème siècle : Shanghai serait une ville peu fonctionnelle, voire désagréable à vivre, en 
particulier lorsqu’on la compare à d'autres métropoles contemporaines, en Europe, aux Etats-
Unis, ou en Asie (Hong Kong). Selon ces témoignages, la ville présente deux défauts majeurs qui 
méritent d’être corrigés, mais selon des points de vue contrastés, sinon conflictuels. Shanghai est 
d’abord présentée comme une ville grise, triste et sombre, étouffante pour des citadins en quête 
de nature verdoyante :  
 

With the commercial districts of Shanghai situated near the Bund, imposing in its 
architectural structure and plan, but sadly dull and grey when the brief respite 
between office hours and the week end holiday brings the need for some freshness 
of nature to clear away the cobwebs of daily routine, it is only a fair demande of 
residents that some untouched and undefiled piece of countryside should be 
reserved for them and their pleasure.2380  

 
Face cette grisaille oppressante, les publicitaires proposent de mettre de la couleur et de la gaieté 
dans les rues de Shanghai, au moyen d'affiches et de panneaux colorés, de publicités lumineuses 
et de néons multicolores, de dispositifs spectaculaires offrant un divertissement gratuit à tous les 
passants.2381 Toutefois, comme on l'a montré précédemment, les autorités approuvent rarement 
ces dispositifs : la couleur et la distraction peuvent mettre en péril la sécurité des citadins (IB), 
troubler l'ordre public et gêner la circulation (IC). Le deuxième défaut de Shanghai serait d’être 
une ville bruyante, agitée et encombrée : du point de vue des autorités, les excentricités 
publicitaires ne font alors qu'ajouter à l'agitation et à l'encombrement « naturels » de la ville (IC).  
 
                                                
2380 Extract from Shanghai Sunday Times dated July 13, 1924. "Rural Beauties Marred by Ugly Hoardings - Auto 
Club's Protest - Should the Council Prohibit Erection Boards Around Rubicon?" Source : SMA (SMC), U1-14-
5775 (1671) 
2381 “The Great Bright Way – Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – Today Its lights Vie to 
Dim the Stars – 3,500 Neons Here.” China Press, June 22, 1932. / “Monster Neon sign reveals faith in city – 
‘Beehive’ Light Display Said second largest structure in the World”. China Press, September 4, 1938.  
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On peut ainsi distinguer, d’un côté, les propositions qui sont sources de désaccords, et sont les 
plus fréquentes ; de l’autre, les propositions relativement consensuelles, qui font converger les 
intérêts et finissent par emporter l'adhésion des autorités. Une telle adhésion est non seulement 
rare, mais elle n'est jamais immédiate, ni absolue. Elle résulte toujours d'un long processus de 
délibérations, d'hésitations, de négociations. Toujours soumise à conditions et restrictions, elle 
n'est jamais définitivement acquise : elle peut à tout moment être remise en cause, à la faveur d'un 
accident, d’une peur subite, d’un remords politique, d’un revirement de stratégie ou d’un caprice 
décisionnaire. Pour affiner l’analyse, on peut finalement établir une échelle graduée des projets 
de modernisation en fonction du degré d’amateurisme/sérieux et de la convergence des points de 
vue qu’ils permettent. Trois catégories se dessinent alors, allant du désaccord absolu au 
consensus prudent ou débattu.  

1) La modernité « excentrique » : des projets jugés peu sérieux et/ou contraires qui suscitent 
l'hostilité immédiate et inflexible des autorités  
 
Relèvent de cette catégorie toutes les publicités susceptibles d’agraver l’encombrement des 
trottoirs, qu’elles soient peintes au moyen de peintures dites « révolutionnaires » ou qu’elles 
prennent la forme de kiosques ou de stands éclairés, destinés à embellir la vie urbaine et 
améliorer l’éclairage public. Si révolutionnaires, esthétiques et fonctionnelles soient-elles, elles 
restent perçues par les autorités comme indésirables : sources d’obstruction quotidienne, 
obstacles à la visibilité, à la sécurité et à la mobilité urbaines.  

Peintures sur trottoirs (1929-1941) 
 
Apparus à la fin des années 1920 et récurrents jusqu’en 1940, les projets de publicités peintes sur 
les trottoirs sont systématiquement refusés dans les deux concessions. En 1928, Zimmerman 
soumet aux autorités municipales des deux concessions le même projet de publicité lumineuse sur 
les trottoirs, utilisant une technique nouvelle de peinture phosphorescente :  
 

These advertisements will be painted with specially invented paint and lighted by 
phosphorus and electrified similar to the Neonlite, all of course, subject to the 
approval of their Engineering Department.2382 

 
Si le Conseil français ne rejette pas d’emblée le projet, l’ingénieur demande des précisions sur les 
matériaux utilisés et veut s’assurer que cela n’entraînera pas de travaux de voirie ou 
d’entretien supplémentaires. Il estime enfin que des essais devront d’abord être effectués avant 
approbation définitive le cas échéant. Les autorités des deux concessions se concertent à leur 
sujet et s’accordent finalement sur le fait que ces publicités constituent une source potentielle de 
distraction, d’obstruction et d’accidents. Le monopole demandé par Zimmerman pour cette forme 
de publicité est un autre motif de refus.  
 
En 1940, la même réponse est adressée à Alfred Gherart, dont on a déjà exposé le projet de 
publicités à base de Crésol, cette peinture réputée pour ses propriétés hygiéniques supposées. 

                                                
2382 Luminous Street Advertising - M. Zimmerman. 1929. Source : SMA (SMC), U1-3-1081 (1175-1182). Voir 
aussi : W.I Zimmerman & Company. Painted Signs. 1929. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0521-0522).  
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Bien qu’il propose d’agir de nuit pour ne gêner ni la circulation, ni les activités diurnes en 
général, la réaction municipale ne laisse aucune chance de négociations.2383  
 
Un avatar tardif de ces peintures sur trottoirs est à nouveau proposé en 1942 par l’Advertising Art 
Studio. Le projet semble sérieux, bien détaillé et étayé par des estimations budgétaires précises. 
Pourtant, il est également refusé au même motif qu’il risque de distraire les passants, de gêner la 
circulation et de créer des accidents. Le Council qui ne souhaite pas créer d’injustice ajoute 
qu’une demande similaire a été rejetée deux ans plus tôt : sans doute fait-il ici référence au projet 
d’Alfred Gerhart.2384  
 
En définitive, malgré les promesses publicitaires d’embellir la ville et d’améliorer le confort des 
citadins, ces peintures sur trottoirs doivent s’effacer derrière le souci municipal de garantir la 
sécurité et la mobilité urbaines. Pour les mêmes raisons, les kiosques, les stands et autres supports 
publicitaires installés sur les trottoirs se heurtent aux mêmes refus.  

Kiosques et autres stations publicitaires sur trottoirs (1920-1941) 
 
Dès 1920, la compagnie Atkinson & Dallas (un puissant cabinet d’architecture et de biens 
immobiliers à Shanghai) est l’une des premières à proposer l’installation de kiosques publicitaires 
sur les trottoirs des rues principales de la Concession internationale. Bien que la compagnie 
promette d’ériger ces structures de nuit et de ne pas perturber la circulation, le projet est rejeté 
pour quatre raisons. Le Commissioner of Public Works estime d’abord que ces kiosques sont 
inesthétiques et qu’ils contraindraient les piétons à descendre des trottoirs en raison de leur 
étroitesse. En outre, leur implantation devant les boutiques chinoises risquent de soulever les 
plaintes des commerçants riverains. Enfin, les trottoirs étant propriété municipale sont réservés à 
l’usage public : les kiosques ne relèvent en aucun cas d’une nécessité publique et ne contribue en 
rien à l’intérêt général.2385 Dès l’année suivante, en 1921, deux autres compagnies tentent leur 
chance en proposant le même type de structure, appuyée sur une argumentation similaire. La 
compagnie China Advertising demande le droit exclusif d’ériger des kiosques sur les voies 
publiques (public roads). Peut-être informée du précédent refus, elle vante le caractère esthétique 
des kiosques, en leur adjoignant une utilité pratique. En effet, ces kiosques intègrent des espaces 
gratuitement mis à disposition de la municipalité pour diffuser ses annonces et des informations 
pratiques.2386 La compagnie Eastern Advertising Agency insiste également sur le caractère 
artistique et la solidité de ses kiosques, dotés d’une armature métallique (en fer).2387 Le projet est 
encore plus sophistiqué que celui de son concurrent : chaque kiosque éclairé de nuit est équipé 
d’un système de publicités rotatives au sommet (revolving advertisements, electrically lighted at 
night). La compagnie insiste sur leurs dimensions raisonnables (1,5 mètre de diamètre, deux 
mètres de haut), qui réduisent d’autant les risques d’encombrement. Enfin, les deux compagnies 

                                                
2383 Alfred Gherart - Painting Advertisements on pavements (disapproved). 1940. Source : SMA (SMC), U1-3822 
(0649-0651). 
2384 Advertising Art Studio. Proposed Advertising on sidewalks (Application negatived). 1942. Source : SMA 
(SMC), U1-3822 (0620-0634).  
2385 Commissioner of Public Works to Secretary. "Advertisement Kiosks. Letter from Atkinson & Dallas, Limited, 
dated 7/12/20.". Shanghai, December 11, 1920. Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2608-2609). 
2386 China Advertising Company, Advertising Kiosks, 1921. Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2611-2614). 
2387 Eastern Advertising Agency. Advertising Kiosks, 1921. Source : SMA (SMC): U1-14-3387 (2615-2616). 
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rappellent que ces kiosques sont d’usage courant en Europe et prétendent s’inspirer direcement 
des modèles parisiens, londoniens ou berlinois. L’argumentation ne convainc pourtant pas les 
autorités : le cas d’Atkinson & Dallas semble faire jurisprudence. Le Council répète que ces 
structures ne peuvent être autorisées dans la Concession internationale pour des raisons de trafic 
et de sécurité. Enfin, par souci d’équité entre compagnies, le Council refuse systématiquement 
l’octroi de tout monopole.  
 
D’autres projets similaires refont surface au tournant des années 1920-1930. Les kiosques de la 
compagnie Echo Advertising sont refusés en raison de la localisation envisagée, aux carrefours 
les plus fréquentés de la Concession internationale (North Szechuen/Soochow, Nanking/Bund, 
Nanking/Szechuen). En outre, ces kiosques contreviennent directement au règlement en 
empiétant sur la voie publique. Toutefois, la compagnie rencontre une opinion municipale plus 
conciliante. Le Council est prêt à reconsidérer un projet révisé où les kiosques seraient alignés sur 
le bâti et implantés dans des lieux moins fréquentés.2388 En revanche, le Council s’oppose 
résolument à l’installation de lampes publicitaires (lamp advertisements) sur les trottoirs ou dans 
les jardins publics de la concession. La compagnie National Advertising Agency & Publishers a 
beau promettre que ces piliers lumineux ne pertureront pas le trafic et participeront à la 
modernisation de la publicité et de l’économie en général, le Council reste inflexible. Si les 
raisons du refus ne sont pas explicitées, l’historien informé des exemples précédents imagine que 
la décision a été motivée par les risques d’encombrement et le souci de préserver les jardins 
publics.2389 Le projet de la compagnie Dollar Advertising est plus ambitieux encore, qui envisage 
d’utiliser les feux tricolores comme supports publicitaires (leurs parties supérieures et latérales), 
arguant de même que cette innovation favorisera le développement économique de la 
concession (economic welfare of the Settlement). La Police est absolument hostile au projet, qui 
menace de distraire les conducteurs et d’aggraver l’encombrement des rues déjà saturées. 
L’ambition modernitratice du publicitaire se heurte ici à trois obsessions municipales : dégager la 
visibilité, garantir la sécurité et fluifier la circulation.2390  
 
Les mêmes propositions sont soumises aux autorités de la Concession française : elles sont 
généralement rejetées pour les mêmes raisons de circulation ou d’esthétique. Pour remédier à 
l’affichage prédateur, la compagnie Continental Trading propose en 1929 d’installer sur les 
trottoirs de la concession des stands publicitaires, peints en vert ou tout autre couleur jugée 
artistique. Le Conseil décline ce projet pour plusieurs raisons : il est d’abord perçu comme une 
source d’encombrement sur des trottoirs déjà étroits. En outre, l’implantation prévue pour les 
stands en dehors de la zone autorisée (à l’ouest de l’avenue du Roi Albert) contrevient 
directement aux règlements. Enfin, ces stands ne respectent pas la hauteur minimale de 2,5 
mètres imposée à toute structure en suspension.2391 Les poteaux-réclames lumineux sur les 
trottoirs proposés par la compagnie Metropolitan Advertisement sont également refusés en 1931 : 
la Police y perçoit une nuisance à la sécurité et à la circulation, une source de danger et 
                                                
2388 Echo Advertising Agency, Illuminated Advertising Kiosks, 1930. SMA (SMC): U1-14-3387 (2633-2635).  
2389 National Advertising Agency & Publishers - Advertisements on Footpaths (3) National Advertising Agency & 
Publishers. 1929. Source : SMA (SMC) U1-14-3257 (2246-2249).  
2390 Advertisement on Traffic Control Lamp Posts - Dollar Advertising Company. 1931-1932. Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0382-0386). 
2391 Continental Trading Company, Miscellaneous Advertising, 1929-1931. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0974-
1016).  
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d’encombrement.2392 En outre, le Conseil est désormais méfiant : il a tiré les leçons d’une récente 
mésaventure vécue avec le projet similaire proposé la Compagnie française de Réclames 
lumineuses qui n’a pas su honorer son contrat.2393 En 1937, la compagnie Hwa May Advertising 
propose d’installer des publicités de taille modeste (20 cm de long) sur les lampes jaunes aux 
extrémités des refuges de tramway. Pour appuyer son projet, elle en vante l’intérêt pour 
l’économie générale à Shanghai. Elle insiste sur le fait que les publicités ne nuisent ni à 
l’esthétique, ni à la circulation dans les rues de la concession :  
 

Il semble très avantageux au point de vue économique, d'utiliser des places, 
ordinairement laissées inutilisées, pour le développement du marché sans nuire à 
l'esthétique de la ville et sans gêner la circulation.2394 
 

La Commission municipale n’est pas séduite par l’argumentation : outre le refus d’accorder tout 
monopole à une compagne particulière, la Police estime que ces publicités de couleurs variées 
sont inesthétiques, qu’elles ne constituent pas une source de revenus suffisantes pour la 
Municialité et risque de créer des attroupements, voire des accidents.2395 De même, les kiosque-
réclames lumineux qu’une certaine Mme Ambrose propose d’installer sur les toits des arrêts de 
tramway sont rejetés comme une source potentielle de danger et un obstacle pour la circulation. 
A en juger par le peu de détails fournis dans le projet, la demandeuse fait figure d’amateure aux 
yeux des autorités.2396 Enfin, le projet plus sérieux de la compagnie China Advertising se heurte 
pourtant aux mêmes réticences municipales : ses kiosques-réclames avec horloges installés dans 
le parc Koukasa sont déclinés par le Conseil et la Commission municipale pour des raisons 
esthétiques.2397  
 
Outre l’apparence des rues, les autorités s’efforcent d’alléger l’environnement sonore d’une ville 
réputée « naturellement » bruyante.  

Publicités radiophoniques mobiles (1934-1936) 
 
Dans les années 1930, le Council reçoit plusieurs projets de publicités sonores ambulantes, 
diffusées par des véhicules équipés d’un matériel radiophonique adéquat. La radio est alors en 

                                                
2392 Metropolitan Advertisement Company. Poteaux-réclames lumineux sur trottoirs. 1931. Source : SMA (FC), U38-
4-1113 (0960-0973).  
2393 Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 1928-
1929. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559).  
2394 Lettre de Hwa May Advertising Company au Directeur Général de la Municipalité française. Shanghai, 7 octobre 
1937. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0881). Extraits de « Hwa May Advertising Company, Publicité lumineuses 
aux arrêtes de tramway, 1937. » Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0876-0881).  
2395 Rapport N° 2890/A des Services de Police. Shanghai, 19 octobre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0880). 
Extraits de « Hwa May Advertising Company, Publicité lumineuses aux arrêts de tramway, 1937. » Source : SMA 
(FC), U38-4-1113 (0876-0881). 
2396 Kiosque-réclame lumineux sur les toits des arrêts de tramway (Mme Ambrose) (refusé). 1939. Source : SMA 
(FC) U38-4-1113 (0834).  
2397 Extrait des décisions de la Commission Municipale du 18 février 1941 et du Comité des Travaux du 11 février 
1941 Shanghai, 11 et 18 février 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0813). Extraits de « China Advertising 
Company. Kiosque-réclame avec horloge (refusé). 1941. » Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0813).  
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plein essor : les publicitaires s’emparent immédiatement de l’innovation pour en faire un 
instrument conjoint de divertissement et de promotion commerciale.  
 
L’agence de Millington est l’une des premières à proposer ce genre de dispostif. Comme on l’a 
montré dans le troisième chapitre, ce publicitaire s’intéresse de près à ce nouveau médium, et il 
est personnellement impliqué dans la création de la première station radiophonique chinoise, 
contrôlée par le Ministère des Communications.2398 Dans le projet qu’il soumet au Council en 
1934, Millington envisage d’utiliser la publicité sonore pour éduquer et divertir les foules 
chinoises à la sortie des parcs, des promenaces ou des usines, saisissant habilement les citadins 
après leur loisirs ou leur travail :  
 

The attached photographic illustration is submitted to you with a view to obtaining 
from the Shanghai Municipal Council permit to place in commission a similar sort 
of car in Shanghai for the purpose of rebroadcasting musical programs and brief 
annoucements in localities frequented by the Chinese.  
These vans are in circulation in various parts of the world and are employed by 
firms to advertise and to entertain the public at such places as Sport Meetings, 
Football Matches, Cricket Matches, Seaside Resorts, Promenades and other 
places where people gather from time to time, and we should like to be the 
originators of this idea in Shanghai. 
 We give you our assurance that the van would not broadcast in any narrow 
confins, but would be stationed outside Hongkew Park after a Football Match, or 
Jessfield Park in the evenings when the people are leaving the Park. It would also 
be stationed in other places as, for instance, outside the big factries at closing time 
when the workmen are leaving.  
Such a broadcasting van will be the means whereby advertisers will profit to the 
greatest extent and the public will have the benefit of enjoyable entertainment.2399  

 
Toutefois, l’argumentaire ne convainc pas la Police. Si noble soit-elle, l’ambition de distraire les 
« masses » ne peut cacher ses intentions commerciales. Elle contrevient au règlement récemment 
amendé sur la circulation (1930), qui interdit l’usage de véhicules à des fins strictement 
publicitaires. Aux yeux de la Police, cette forme de publicité ne peut qu’aggraver la congestion 
des rues :  
 

The Police objection is made on the ground that the van would prove a traffic 
obstruction, and expresses the view that its use is prohibited under the spirit of 
Traffic Regulation No.63.  
Advertising from passenger and freight vehicles is allowed to ony a very limited 
extent, the Police objecting to other than the advertising of the owner's name and 

                                                
2398 “Millington to get new radio ideas. China Broadcast Official Leaves for tour of U.S., England”. China Press, 
June 7, 1932. / “New Radio Station in Shanghai. Chinese Government to run Station XQHC”. North China Herald, 
March 13, 1935.  
2399 Letter to Secretary from Millington, Limited (extracts). Shanghai, January 23, 1934. Source : SMA (SMC), U1-
4-3816 (0199). Extraits de “Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited.” 1934. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3816 (0194-0199). 
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business by painting it on the vehicle. The use of vehicles solely for the display of 
advertisements is prohibited. 
The Council in the past has been unwilling to permit the addition to the already 
congested streets of vehicles which serve only for advertising purposes, and do not 
assist in the capacity of passenger or freight carriers.2400 
 

Enfin, le Council se montre soucieux de ne pas créer de précédent, ni d’ouvrir une brèche où 
viendraient se glisser d’autres projets similaires :  
 

Whilst there micht appear to be no really serious objection to permitting the 
operation of a single van at a limited number of sites approved by the Police, there 
is the possibility that others will ask for the same privilege, and the establishement 
of a precedent for the use of a vehicle on the streets for other than passenger of 
freight transport purposes.2401 

 
L’intuition des autorités se vérifie rapidement. Quelques mois plus tard, en avril 1934, la 
compagnie Parcel Delivery Service & Advertising demande à son tour l’autorisation d’équiper 
ses véhicules de livraison d’un matériel radiophonique, permettant la diffusion de messages 
publicitaires dans les rues de Shanghai :  
 

I propose to inaugurate a package delivery service and advertising service in 
combination, for Shanghai merchants and shops. 
 The above service to consist of one or more light motor vehicles.  
The delivery cars to be equipped with microphones and phonograph pickup 
equipment including sound amplifier and speakers, and to display upon the outside 
surface of vehicles appropriate advertising for the parties concerned.  
That the above vehicles, while upon the public roads and highways, shall be 
operated in conformity with traffic rules relating to commercial vehicles of their 
weight and/or class, also that vehicles will keep moving with traffic, and will not at 
any time be operated in a manner to obstruct traffic or collect crowds of people.  
That delivery service cars shall reproduce music and make announcements while 
moving with traffic upon the public roads and highways.2402 

 
Bien qu’il promette de ne pas perturber les conditions de circulation, le projet de J.C. 
Vanderhood est rejeté pour les mêmes raisons que Millington.2403 En 1939, un certain Fritz 
                                                
2400 Memorandum to Watch Committee from Secretariat. "Broadcasting Van" (extracts). Shanghai, January 30, 1934. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0198). Extraits de « Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited. 
1934. » Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0194-0199 
2401 Memorandum to Watch Committee from Secretariat. "Broadcasting Van" (extracts). Shanghai, January 30, 1934. 
Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0198). Extraits de « Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited. 
1934. » Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0194-0199).  
2402 Letter to Secretary from John. C. Vanderhood - "Re: Parcel Delivery Service & Advertising Company". 
Shanghai, April 17, 1934 (extracts). Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0191-0192). Extraits de « Advertising Radio 
Broadcasting Vans, John. C. Vanderhood, 1934. » Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0185-0193).  
2403 Commissioner of Police to Secretary. Shanghai, April 23, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0190). 
Extraits de « Advertising Radio Broadcasting Vans, John. C. Vanderhood, 1934. » Source : SMA (SMC), U1-4-3816 
(0185-0193).  
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Gottschalk a beau vanter l’innovation apportée par sa publicité sonore multilingue, diffusée dans 
les rues de Shanghai au moyen de vehicules équipés, le Council lui oppose le même refus :  
 

I wish to inform you that I am of the intention of introducing in the Settlement of a 
new kind of advertising. The kind of advertising is as follows: A Car provided with 
a Loud Speaker would cruise the streets of the Settlement advertising in various 
languages various Business Concerns, Theatres, Cinemas, etc.2404 

 
Le lecteur se souvient en effet que seules les campagnes orientées vers l’éducation sanitaire des 
population sont autorisées, à des conditions très strictes (Jansen en 1935, China Soap Company 
en 1936).2405 
 
En définitive, les rêves publicitaires d’embellir et d’animer les rues de Shanghai doivent 
s’incliner devant d’autres enjeux prioritaires aux yeux des autorités municipales, qu’on a 
examinés dans les sections qui précèdent : préserver l’esthétique et les paysages urbains (IA), 
garantir la sécurité des citadins (IB), fluidifier la circulation (IC), dégager la visibilité et 
l’environnement sonore à Shanghai. Si les projets peu sérieux qui proposent de rendre la ville 
plus agréable ou distrayante sont rejetés sans concessions, les propositions plus sérieuses pour 
encourager l’économie, rendre la ville plus fonctionnelle ou plus confortable, suscitent plus 
d’hésitations de la part des autorités.  

2) La « modernité socio-économique » : des projets professionnels louables mais contrariant 
d’autres enjeux prioritaires  
 
Tous ces projets ont l’ambition de servir l’intérêt général : les publicitaires réaffirment 
l’importance srtatégique de leur activité pour soutenir ou relancer l’économie en général. Pour 
faire accepter certains supports atypiques, voire excentriques, ils invoquent la nécessité d’innover 
en permanence, tout particulièrement en temps de crise. A cet argumentaire, les autorités 
répondent généralement que la publicité n’est pas un moteur mais une vitrine de l’économie. En 
d’autres termes, si l’économie se porte mal, ce n’est pas la publicité qui pourra la relancer. Ces 
projets révèlent finalement un désaccord profond entre les autorités et les professionnels quant à 
la fonction sociale et au pouvoir même de la publicité.  
 
La crise des années 1930 fait naître plusieurs projets de « modernisation » publicitaire qui 
prétendent contribuer à la relance de l’économie, en particulier dans les années 1933-1936. 
Malgré leurs nobles ambitions, ces projets sont presque tous rejetés, subordonnés à d’autres 
priorités du Council : fluidifier la circulation ou garantir la sécurité des citadins.  

                                                
2404 Letter to Council from Fritz Gottschalk - Application for permit - From Mr. Fritz Gottschalk - 53, Sun Avenue. 
Shanghai, February 11, 1939. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0184). 
2405 Revoir la section précédente consacrée à l’obsession hygiéniste, et les deux cas particuliers : Advertising by 
Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 1935. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3820 (0368-0387) ; The China Soap Company, Limited. Advertising by Means of Cinematograph 
Displays. 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0360-0367).  
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L’interdiction des hommes-sandwiches (1930) : innovation ou régression ? Deux visions 
antagonistes du progrès social et de la modernité publicitaire  

 
Comme on l’a vu plus haut (IC), malgré les protestations des publicitaires spécialisés dans les 
parades, appuyés par diverses associations chinoises (Shanghai Advertisers' Guild, Shanghai 
Chinese Ratepayers' Association, Chinese Chamber of Commerce of Shanghai), les hommes-
sandwiches sont radicalement interdits dans la Concession internationale en 1930. Si le Council 
justifie avant tout sa décision par le souci de fluidifier le trafic, l’historien pressent que les 
autorités étrangères sont également désireuses d’éliminer une forme publicitaire devenue 
politiquement gênante. En effet, deux visions de la modernité publicitaire et du progrès social 
s’affrontent autour des hommes-sandwiches.  

Deux visions de la modernité publicitaire 
 
Les autorités municipales considèrent les hommes-sandwiches, et les parades en général comme 
des formes « archaïques » de publicité. Les méthodes publicitaires s’étant multipliées et 
« modernisées » dans les années 1920, les compagnies disposent désormais d’une large palette de 
techniques innovantes pour faire la promotion de leurs produits :  
 

(4) There are many alternative and better methods of reaching the Public with 
advertisements which did not exist years ago.2406  

 
Les hommes-sandwiches seront ainsi rapidement et facilement remplacés : contrairement à ce 
qu’affirment la compagnie et l’association des publicitaires de Shanghai, l’interdiction des 
hommes-sandwiches ne nuira ni aux milieux d’affaires, ni à la prospérité générale à Shanghai :  
 

The Advertisers' Guild is therefore asked to write to the Municipal Council to 
enquire whether the prohibition will be enforced or not, and in case of 
enforcement to reasonably and frankly request that the prohibition be withdrawn 
so that the publicity of business establishements will not be lessened and the 
business of the Advertising Agency may be protected. (…) Furthermore, the 
advertising in question is of great advantage to businessmen and industrialists. 
The Council is asked to rescind the present decision in sympathy for those who 
may suffer.2407  
 
It is to be noted that the welfare and prosperity of a city mean that the very 
foundation of the city is at stake - in which case there would be no use talking of 
traffic and public peace. Thus as might as well say that the prohibition of "parade 

                                                
2406 Report No. A 4157 from Commissioner of Police to Secretary. "Moving Advertisements" (extracts). Shanghai, 
July 12, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1636). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by 
"Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2407 Translation of letter to Council from Shanghai Advertisers' Guild (上海特別市廣告同業公會), dated 26th June, 
1930. "Moving Advertisements" (extracts). Shanghai, June 26, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1625-1626). 
Extraits de « Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 
(1618-1672). 
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advertising" which is a vital factor in commerce, is calculated to be an indirect 
discouragement, as it were, to the development of commerce.2408  
 
In the interest of commercial development in Shanghai generally, and for the 
liberty that advertisers are entitled to enjoy, we hereby submit to you this joint 
appeal for assistance and hope you will approach the Shanghai Municipal Council 
with the request that the Council will, out of sympathetic consideration for the 
hard times with which Shanghai merchants are confronted, rescind the order for 
the prohibition of "parade advertising" (…).2409 

 
Loin de nuire à l’activité économique, l’interdiction des hommes-sandwiches lui serait même 
profitable dans la mesure où elle permettrait de fluidifier les échanges :  
 

I have to observe that it would be a retrograde step to permit the continuance 
indefinitely of a form of advertising which is obsolete in most advanced cities; 
particularly when there exist alternative and better methods of public advertising. 
Moreover, economic interests are also served by measures which facilitates the 
free movement of traffic.2410  

 
S’il reste inflexible, le Council accepte toutefois de différer l’entrée en vigueur de l’interdiction 
pour laisser aux agences concernées le temps de s’adapter.  
 
De son côté, l’agence publicitaire Hu Yi-chi (胡一己 Huyiji) défend farouchement son activité. 
Détenant le monopole des parades publicitaires à Shanghai et Hongkong, elle peut compter sur le 
soutien de la Chambre de commerce et de l’association des publicitaires de Shanghai (上海特別
市廣告同業公會 Shanghai tebieshi guanggao tongye gonghui, que les autorités traduisent par 
Shanghai Advertisers' Guild). Contestant l’idée que ses méthodes sont archaïques, elle prétend au 
contraire proposer une forme « modernisée », professionnalisée, voire « civilisée » des parades 
humaines :  
 

Moreover, the business of moving advertisement as carried by Hu Yi Chi is only 
one of many civilised methods of advertising.2411  

 

                                                
2408 Translation of a letter from the Chamber of Commerce of Shanghai to Secretary (extracts). Shanghai, September 
16, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1656-1659). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by 
"Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2409 Translation of a letter from the Chamber of Commerce of Shanghai to Secretary (extracts). Shanghai, September 
16, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1656-1659). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by 
"Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2410 Letter from Secretary to Shanghai Advertisers' Guild. Shanghai, July 25, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 
(1645). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-
3-3917 (1618-1672). 
2411 Translation of letter to Council from Advertisers' Guild (上海特別市廣告同業公會), dated 29th August 1930. 
"Moving Advertisements". Shanghai, August 29, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1650). Extraits de 
« Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
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Disciplinées et bien encadrés par des professionnels, ses parades ne dépassent pas quatorze 
personnes et suivent un itinéraire déterminé à l’avance :  
 

All such "parade" advertising is conducted by the firm of Hu Yih Kee who acts as 
sole agent in this undertaking. The procession of paraders is always, in every 
sense of the word, well-organized and under the strictest discipline of inspectors, 
overseers and foremen, who are responsible for the maintainance of perfect order. 
Moreover, whatever diplayed, has never been a glaring attraction for the public 
characterised drollery, vulgarity of indecency. The "paraders" are absolutely 
submissive to the direction and control of the Police, and very often confine their 
travelling to using only the sidewalks.2412  
 
In view of the prevalence of "parade advertising" in many large cities of the world 
and in view of the limited numboer of fourteen men in such processions as well as 
the total absence of any droll, vulgar or indencent representation as stated in the 
above letter - both of which may be proved by the record of the Shanghai 
Municipal Council, the belief of these merchants that "parade advertising " will 
not have any undesirable effect upon traffic or public peace is a justifiable 
statement.2413 

 
Dans ces conditions, la compagnie estime que ses parades ne sont pas plus gênantes que les 
processions funéraires des élites fortunées, qui peuvent rassembler des centaines de personnes et 
traverser l’ensemble la ville. :  
 

That our 'parade advertising" does not in any way affect traffic is all the more 
evident when we compare it with funeral processions of well-to-do families. These 
funeral processions often consist of hundreds of men, interrupting the stream of 
traffic for long hours, while in our case the "paraders" for each procession has 
never exceed fourteen men. Would it then occasion any anxiety about the traffic on 
Municipal roads?2414  

 
Cette critique masquée des élites chinoises et de leurs pratiques funéraires, renforce les 
prétentions caritatives de la compagnie Hu Yiji, qui présente ses méthodes publicitaires comme 
mesure d’assistance sociale aux plus démunis. On sait par ailleurs que les processions funéraires 
concernaient un cercle plus large que les élites, même si les grandes processions sont en effet 
plutôt élitaires. Les termes de la comparaison sont donc purement « techniques » (gêne pour la 
circulation) : ils oublient ou effacent volontairement la différence essentielle de nature entre 

                                                
2412 Translation of a letter from the Chamber of Commerce of Shanghai to Secretary (extracts). Shanghai, September 
16, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1656-1659). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by 
"Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2413 Translation of a letter from the Chamber of Commerce of Shanghai to Secretary (extracts). Shanghai, September 
16, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1656-1659). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by 
"Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2414 Translation of a letter from the Chamber of Commerce of Shanghai to Secretary (extracts). Shanghai, September 
16, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1656-1659). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by 
"Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
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processions funéraires (« sacrées », et donc difficilement contestables), d’un côté, et processions 
publicitaires (purement commerciales, et donc plus aisément contrôlables), de l’autre.2415  

Deux visions du progrès social 
 
Les publicitaires qui vivent de cette activité adoptent un point de vue réaliste, pragmatique et 
court-termiste du progrès : avec ses hommes-sandwiches, l’agence Hu Yiji propose une solution 
ponctuelle, mais appréciable au chômage et à la dépression qui frappent Shanghai, parmi d'autres 
villes du monde, depuis la crise de 1929. Non seulement l’homme-sandwich ne perturbe pas 
l’ordre social, mais il offre une mesure caritative d'intérêt général. En fournissant un emploi aux 
plus démunis, les publicitaires proposent en somme un remède efficace à ces deux « maux » 
sociaux fréquemment associés par les élites, que sont la pauvreté et la criminalité :  
 

But a moving advertisement does not in any way disturb the peace and good order. 
It is not merely a means of advertising, but it also affords employment to many 
poor and unemployed people. The men engaged in advertising processions obtain 
their wages daily and are thus kept from cold and hunger; any improper acts that 
micht otherwise be committed by them are prevented. If the prohibition is 
enforced, those who count on their daily wages to procure the necessaries of life 
will be at a loss to find other occupation, and society will then inevitably be 
affected.2416  

 
This Guild finds that a "moving advertisement" is a method of business publicity 
which does not affect public safety. On the contrary, it provides employment for 
many indigent people. If the prohibition is enforced advertising agencies and the 
poor who depend on this form of advertising for their living will suffer.2417  

 
Le Council n’est pas dupe : derrière ce discours charitable, la compagnie qui a le monopole des 
parades publicitaires cherche à l’évidence à défendre ses intérêts privés. Non moins intéressée, la 
vision des autorités municipales se veut plus idéaliste, inscrite dans la longue durée de l'histoire 
de l'humanité et de la civilisation. De ce point de vue, les hommes-sandwiches ne feraient que 
déshumaniser les individus employés à cette tâche. En effet, la Police considère ce travail comme 
une forme de prolétarisation et d’exploitation éhontée de la personne humaine, réduite à un 
support commercial pour une rémunération dérisoire permettant tout juste de survivre jusqu’au 
lendemain :  
 

                                                
2415 Au sujet des processus funéraires à Shanghai, voir Henriot, 2016 : 265-290.  
2416 Translation of letter to Council from Advertisers' Guild (上海特別市廣告同業公會), dated 29th August 1930. 
"Moving Advertisements". Shanghai, August 29, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1650). Extraits de 
« Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2417 Translation of letter to Council from Advertisers' Guild (上海特別市廣告同業公會), dated 29th August 1930. 
"Moving Advertisements". Shanghai, August 29, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1650). Extraits de 
« Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
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(5) Doubtless handsome profits are made by these agencies through the use of 
sandwich men which is usually sweated labour of the worst form, the usual 
remuneration being a bowl of rice and few coppers per day.2418  

 
En outre, la Police souligne également que les recrues ne sont pas citadins de Shanghai 
subitement déchus par la crise, mais des mendiants des environs appâtés par la promesse d’un 
gain facile. 
 

(2) The men employed to carry sandwich boards are not as a rule bona fide 
residents of the Settlement but are drawn from the beggar villages outside 
limits.2419 

 
Bien que l’objectif premier ne soit pas de préserver l’ordre public, mais de fluidifier la 
circulation, ces mendiants déambulant dans la ville dérangent à l’évidence les autorités 
étrangères :  
 

In reply, I am directed to observe that the regulation was framed in order to 
improve the general traffic conditions in the Settlement, and that it is very 
remotely related to the question of public peace and order. The person employed 
to carry these advertising boards are not as a rule bona fide residents of the 
Settlement, but are drawn from the beggar villages outside limits. It is considered 
to be a retrograde measure to allow the continuance indefinitely of a form of 
advertising which is obsolete in most advanced cities.2420  

 
Signes de « régression » et de « barbarie » indignes d'une société « moderne », interdits dans la 
plupart des villes dans le monde, les hommes-sandwiches doivent donc également être bannis des 
concessions étrangères. Ces nobles principes masquent le souci plus égoïste de préserver l'image 
de la Concession internationale, des institutions qu’elle représente (Couronne britannique et 
démocratie américaine), et au-delà, de la civilisation « avancée » qu'elle prétend incarner.  
 
En définitve, l’affaire des hommes-sandwiches exprime le choc de deux camps aux intérêts 
divergents, défendant deux visions de l’intérêt général : d’un côté, les intérêts privés des 
compagnies et des associations, qui s’abritent derrière l’argument de la prospérité économique et 
de l’assistance sociale aux pauvres ; de l’autre les intérêts municipaux, qui associent le progrès à 
la mobilité urbaine et à une société « civilisée ». Prétendant incarner l’intérêt général, le Council 
s’accorde le droit de subordonner les intérêts privés des compagnies à ces propres priorités :  
 

                                                
2418 Report No. A 4157 from Commissioner of Police to Secretary. "Moving Advertisements". Shanghai, July 12, 
1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1636). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by 
"Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2419 Report No. A 4157 from Commissioner of Police to Secretary. "Moving Advertisements". Shanghai, July 12, 
1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1636). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by 
"Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2420 Letter from Secretary to Shanghai Advertisers' Guild. Shanghai, July 25, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 
(1645). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-
3-3917 (1618-1672). 



 804 

Whilst the Council is by no means unmindful of the temporary distress which may 
be occasioned among the persons who will be deprived of this means of gaining a 
livelihood, your Chamber will appreciate the necessity for private interests being 
subordinated to those of the general public in cases where, unfortunately, they 
happen to be in conflict. Accordingly, I am directed to inform you that, in the 
public interest, the Council finds that is must require this regulation to be enforced 
with effect from October 1, 1930, much as it regrets the creation of a degree of 
hardship among a section of the business community.2421  

 
Faute d’avoir pu accéder aux archives concernées, on ignore la décision prise dans la Concession 
française au sujet des hommes-sandwiches. On sait que le Council a transmis à la Municipalité 
française son règlement pour information. 2422  Dans la mesure où les autorités françaises 
défendent les mêmes principes et qu’il est difficile de contrôler la circulation entre les deux 
territoires, on peut supposer que les hommes-sandwiches ont également été interdits dans la 
Concession française. En outre, malgré ce qu’affirment les publicitaires de Shanghai, les parades 
et les publicités humaines sont interdits à Paris depuis la fin du XIXème siècle.2423 

L’échec de la « multi-poster » machine de Millington (1935) : la dépression économique 
subordonnée à l’obsession sécuritaire et circulatoire de la Police  

 
En décembre 1935, l’agence Millington, Ltd. demande au Council l’autorisation d’installer une 
machine à affichage multiple, éclairée de nuit et composée de douze publicités peintes diffusées 
en alternance, à l’un des carrefours les plus fréquentés de la Concession internationale 
(Nanking/Szechuen Road) :  
 

The advertisements are painted on linen and the linen rolls up every ten seconds 
so that the advertisements will appear one after the other all day long. The 
advertisements are merely painted on the linen and do not move in any other way. 
This machine will be illuminated at night but will be quite clear enough in the day 
time to be seen withtout any lights.2424 

 
Voyant son projet refusé, le publicitaire invoque le contexte général de crise et le risque de 
liquidation encouru par sa propre compagnie. Si l’agence Millington, Ltd. traverse effectivement 
une période difficile entre 1933 et 1935, le publicitaire noircit sans doute le tableau pour apitoyer 

                                                
2421 Secretary to Traffic Committee and Members of Council. "Prohibition of Advertising by "Sandwichmen" (letter 
from Chamber of Commerce). Shanghai, September 24, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1667-1668). 
Extraits de « Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen."1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 
(1618-1672). 
2422 Letter from S.M.C Secretary to French Municipal Administration. Shanghai, June 6, 1930. Source : SMA 
(SMC), U1-3-3917 (1623). Extraits de « Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen."1928-1930. » Source : 
SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2423 Hahn, Hazel. “Boulevard Culture and advertising as spectacle in nineteenth-century Paris.” In Advertising and 
the European City: Historical Perspectives, édité par Clemens Wischermann. Aldershot, Hants, England; Burlington, 
Vt.: Ashgate Pub., 2000 (p.156-175).  
2424 Letter from Millington, Limited - to Commissioner of Public Works (extraits). Shanghai, December 5, 1935. MA 
(SMC), U1-14-3268 (1361-1362). Extraits de « Multiposter Machine - Millington Limited - disapproved. 1935. » 
Source : SMA (SMC), U1-14-3268 (1361-1370). 
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les autorités et obtenir le permis souhaité.2425 Pour rassurer les autorités et faire accepter 
l’excentricité apparente du projet, il affirme que cette machine ne diffère guère des panneaux 
ordinaires et insiste sur la nécessité d’innover pour surmonter la crise : 
 

We should like to point out that in the present terrific depression which is now 
being felt so keelny in Shanghai by merchants it is a very great hardship on an 
advertising agency to be turned down by the Public Works Department on a 
medium which it hope to introduce to enable it to make a little profit. We are 
struggling hard to carry on, and advertising agencies with new ideas are the ones 
which will survice. Those who go on putting out the same old things time after time 
will envetually go into liquidation, as so many have already done during the past 
few years. We try to keep our ideas fresch and up-to-date, and this machine is 
something new to Shanghai.2426 

 
La machine n’est pas si nouvelle que le prétend Millington. Propriété de la compagnie Arts & 
Craft, elle a déjà été exposée pendant une assez longue durée en face du garage China Motors, sur 
Bubbling Well Road. Il s’agit donc d’un dispostif ancien, que Millington cherche à recycler à la 
demande de son client :  
 

This machine was at one time displayed in the shop opposite the China Motors 
Garage on Bubbling Well Road and was there for quite a considerable time. It 
belongs to Messrs. Arts & Crafts, Limited, and they have asked us to display it and 
sell the twelve advertisements which appear on it in this location.2427 

 
Le déplacement de la machine vers une localisation plus centrale est absolument vital. Ce 
recentrage vise à dissuader les annonceurs actuels d’annuler leurs contrats et à maximiser un 
investissement initialement coûteux :  
 

It has to be installed, however, in the best location possible, i.e. at the corner of 
Nanking and Szechuen Roads, or the advertisers who have taken space on it will 
cancel their contracts. It is greatly distressing for us to lose the possibility of 
earning revenue through the medium of this machine, and we do hope that under 
the circumstances the Public works Department will reconsider its decision.2428 

 

                                                
2425 Une étude de cas approfondie est consacrée à l’agence Millington, Ltd. dans le troisième chapitre de cette thèse. 
Concernant les crises et leur impact avec l’activité publicitaire, voir le septième chapitre.  
2426 Letter from Millington, Limited - to Commissioner of Public Works (extraits). Shanghai, December 5, 1935. MA 
(SMC), U1-14-3268 (1363-1364). Extraits de « Multiposter Machine - Millington Limited - disapproved. 1935. » 
Source : SMA (SMC), U1-14-3268 (1361-1370). 
2427 Letter from Millington, Limited - to Commissioner of Public Works (extraits). Shanghai, December 5, 1935. MA 
(SMC), U1-14-3268 (1361-1362). Extraits de « Multiposter Machine - Millington Limited - disapproved. 1935. » 
Source : SMA (SMC), U1-14-3268 (1361-1370). 
2428 Letter from Millington, Limited - to Commissioner of Public Works (extraits). Shanghai, December 5, 1935. MA 
(SMC), U1-14-3268 (1363-1364). Extraits de « Multiposter Machine - Millington Limited - disapproved. 1935. » 
Source : SMA (SMC), U1-14-3268 (1361-1370). 
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L’argumentaire ne séduit pourtant pas le Council. En dehors des panneaux « classiques », le 
Service des Travaux Publics s’oppose à toute installation publicitaire sur le chantier de 
construction en cours à l’emplacement prévu :  
 

The buildings on this site are to be demolished and, as is usual, hoardings will be 
erected outside the building line and this Mutiposter would take the place of one of 
the hoardings. This Department does not favour the use of anything other than 
plain hoardings and I shall be obliged if you will kindly let me know whether you 
concur.2429  
 

Un fois de plus, c’est le point de vue de la Police qui triomphe. Aux yeux du Commissaire de 
Police, cette machine n’est qu’une source d’obstruction indésirable dans l’un des quartiers les 
plus saturés de Shanghai. Elle constituerait une gêne à la circulation non seulement automobile, 
mais aussi piétonne, étant donnée l’étroitesse des trottoirs dans ce quartier. L’originalité du 
dispositif, éclairé et dynamique, accroît d’autant le risque d’accident et de distraction, en 
particulier la nuit :  
 

From a Police point of view I cannot recommend approval of this application as 
thi intersection is one of the busiest in Shanghai and an advertisement of this 
description would distract the attention of drivers of vehicles and would 
undoubtedly lead to an increase of accidents. Considerable obstruction would also 
be caused by pedestrians watching the moving advertisements, as the footpahts in 
this section are very narrow. This obstruction would also be aggravated at night 
when the advertisements would be illuminated.2430 

 
En définitive, l’obsession circulatoire et sécuritaire de la Police éclipse les lamentations des 
professionnels et leurs efforts d’innovation.  

Le ballon hydrogène de Whiteaway, Laidlaw & Company (1935) : la prospérité 
commerciale subordonnée à la sécurité physique des citadins  
 

En 1935, l’agent D.B. Spark, mandaté par les grands magasins Whiteaway, Laidlaw & Company 
(http://madspace.org/db/Advertisers?ID=219), sollicite l’autorisation d’installer à des fins 
publicitaires six ballons hydrogènes en différents points de la Concession internationale. Pour 
appuyer sa demande, il présente ce médium comme une innovation pratiquée dans toutes les 
grandes capitales du monde : l’introduire à Shanghai permettrait ainsi d’élever la ville chinoise au 
rang des grandes métropoles contemporaines. D.P. Spark prend soin de préciser que le cas de 
Whiteaway n’est pas isolé : le publicitaire a reçu de nombreuses demandes similaires. Enfin et 

                                                
2429 Deputy Commissioner of Public Works to Acting Commissioner of Police - "Proposed Multiposter Machine - 
Corner Nanking & Szechuen Roads - Cad Lot 34, Central". Shanghai, December 10, 1935. MA (SMC), U1-14-3268 
(1365). Extraits de « Multiposter Machine - Millington Limited - disapproved. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-14-
3268 (1361-1370). 
2430 Acting Commissioner of Police to Deputy Commissioner of Public Works - "D.14/303 - Proposed Multiposter 
Machine - Corner Nanking & Szechuen Roads - Cad Lot 34, Central". Shanghai, December 10, 1935. MA (SMC), 
U1-14-3268 (1366). Extraits de « Multiposter Machine - Millington Limited - disapproved. 1935. » Source : SMA 
(SMC), U1-14-3268 (1361-1370). 
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surtout, cette nouvelle méthode apparaît comme un remède original à la dépression économique 
ambiante : 
  

A number of leading mercantile concerns have approached me for information 
regarding "Advertising Balloons" which are frequently used in various cities 
throughout the world as an advertising novelty with thought that the display of 
similar balloons in Shanghai would at this dismal time of business depression 
create widespread interest and assist in boosting trade.2431 

 
En effet, D.B. Spark n’est ni le seul, ni le premier à adresser ce genre de proposition à 
Municipalité, qui le rejette sur les mêmes bases qu’un projets antérieur, soumis en 1934 par la 
compagnie Realty Investment Company.2432 Trois objections principales lui avaient été opposées 
: le risque d’incendie et d’explosion en cas de fuite de gaz, le risque de collision avec les 
bâtiments adjacents ou les cables électriques, le risque de distraire les citadins et de créer des 
attroupements perturbant les conditions de circulation dans les quartiers les plus fréquentés de la 
concession :  
 

In reply, I have to inform you that the use in the Settlement of such balloons is 
considered objectionable. Among the objections are those of the danger of fire and 
explosion attendant upon the use of inflammagle gas for inflation purposes, 
possible entanglement with buildings and electric wires, diversion of the attention 
of drivers of vehicles and the formation of groups of onlookers in the already 
congested streets to the obstruction of pedestrian and other traffic. 
In view of these objections, I have to inform you that the Council has reaffirmed its 
decision, made in respect of a previous application, to refuse its sanction to the 
introduction of advertising balloons.2433 

 
Pour couper court à toute nouvelle demande de ce genre, la décision du Council est publiée dans 
la Gazette municipale en octobre 1935.2434  

                                                
2431 Letter to Acting Secretary from D.B. Sparks - requesting permission to use advertising balloons (extracts). 
Shanghai, August 31, 1935. SMA (SMC), U1-14-3271 (1631). Extraits de « Advertisements on Municipal Roads, 
Footpaths, etc - General - 3 - Advertising Ballons, Kites, etc. - D.B. Sparks c/o Whiteaways. 1935. » SMA (SMC), 
U1-14-3271 (1631-1638). 
2432 Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - Advertising Ballons, Kites, etc. - 2 - Realty Investment 
Company. 1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1620-1630).  
2433 Letter to D.B. Sparks from Secretary. Shanghai, October 3, 1935. SMA (SMC), U1-14-3271 (1637). Extraits de 
« Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - General - 3 - Advertising Ballons, Kites, etc. - D.B. Sparks 
c/o Whiteaways. 1935. » SMA (SMC), U1-14-3271 (1631-1638).  
2434 Advertising Balloons - Extract from Municipal Gazette - "Advertising Balloons" - dated October 11, 1935. 
Shanghai, October 11, 1935. SMA (SMC), U1-14-3271 (1638). Extraits de « Advertisements on Municipal Roads, 
Footpaths, etc - General - 3 - Advertising Ballons, Kites, etc. - D.B. Sparks c/o Whiteaways. 1935. » SMA (SMC), 
U1-14-3271 (1631-1638). 
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Le succès inespéré de la Better Homes Exhibition (1935-1937) : l’exception qui confirme 
la règle ?  

 
Un seul projet fait exception à la règle municipale de refus systématique des innovations 
publicitaires au service de l’économie : l’exposition Better Homes (現代家庭展覽會 Xiandai 
jiating zhanlanhui) organisée par l’agence Millington, Ltd. qui ne manque décidément pas 
d’imagination et ne se laisse pas décourager par les refus antérieurs.2435 La brochure de 
l’exposition en fait d’abord un moyen de relancer l'industrie et la consommation, jugées 
moribondes depuis le conflit de 1932. Cette exposition est aussi présentée comme un dispositif 
d’éducation et de distraction populaires :  
 

An Exhibition of a general nature, as is proposed, will undoubtedly prove a 
stimulant to commerce and industry in many forms, be of great interest to the 
general public and at the same time be of considerable educational value.2436 

 
Le choix du lieu, dans l’ancien bâtiment des grands magasins Hall & Hotz, sur l’une des rues 
commerçantes les plus animées de la Concession internationale (31 Nanking Road), a sans doute 
contribué à l’attractivité de l’événement. Les plans de l’exposition 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=81) révèle que la surface couverte atteint 2000 m2 (21,000 
pieds carrés), soit une capacité d’accueil de 78 stands.2437 Le moment et la durée choisis (une 
dizaine de jours ,une saison sombre et creuse dans l’année) ont sans doute renforcé le succès de 
l’exposition, qui attire plus de 20 000 visiteurs entre le 15 et le 24 novembre 1935.2438 Si tous les 
secteurs d’activité et toutes les branches industrielles sont représentées, l’accent est mis les 
produits de fabrication ou d’origine chinoise (soie, thé, fruits et légumes cultivés en Chine), et sur 
une liste bien définie de produits innovants à l’époque (bière, fruits en conserve, biscuis, industrie 
lainière, savons parfumés, lait pasteurisé).2439 Si le Council n’y participe pas directement faute de 
moyens, il salue et encourage l’initiative du publicitaire.2440  
 
Contrairement aux projets présentés précédement, cette exposition obtient donc un fort soutien 
politique et un immense succès, mesuré par le nombre d’exposants et de visiteurs, les échos 
élogieux dans la presse locale, et surtout le renouvellement de l’expérience au printemps 

                                                
2435 On rappelle que cette exposition a déjà été abordée, sous un angle plus biographique ou monographique, dans 
l’étude de cas consacrée à l’agence Millington, Ltd (troisième chapitre, deuxième partie).  
2436 Prospectus for Better Homes Exhibition (extracts). Shanghai, November 15-24, 1935. Source : SMA (SMC), U1-
4-246 (1148-1156). Extraits de « Publicity - Propositions from Advertising Agent. Millington, Ltd. Better Homes 
Exhibition. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1147-1157). 
2437 “Exhibit Plan Wins Backing Of Many Firms. Sponsor Tells of Great Amount of Work Behind Event.” China 
Press, November 19, 1935.  
2438 “Better Homes’ Exhibition Attracts Huge Public in Shanghai.” China Weekly Review, November 23, 1935. 
2439 Prospectus for Better Homes Exhibition (extracts). Shanghai, November 15-24, 1935. Source : SMA (SMC), U1-
4-246 (1148-1156). Extraits de « Publicity - Propositions from Advertising Agent. Millington, Ltd. Better Homes 
Exhibition. 1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1147-1157). 
2440 Commissioner of Public Health to Millington Limited. Shanghai, October 1, 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-
246 (1157). Extraits de « Publicity - Propositions from Advertising Agent. Millington, Ltd. Better Homes Exhibition. 
1935. » Source : SMA (SMC), U1-4-246 (1147-1157). 
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1937.2441 Cette deuxième édition dépasse d’ailleurs largement l’ampleur et le succès de la 
première : mobilisation totale du champ de courses (Race Course), soit près de 5000 m2, pendant 
une semaine entière, affluence dépassant toutes les prévisions (plus de 100 000 visiteurs, soit cinq 
fois plus qu’en 1935), des centaines d’exposants, chinois et étrangers, d’importance nationale 
voire mondiale, diversité des attractions qui augmente le caractère ludique de l’événement, la 
participation de personnalités influentes, issues du monde politique ou des affaires (inauguration 
par le maire de la municipalité chinoise de Shanghai, présence de consuls et des officiers 
militaires, visite du puissant homme d’affaires Victor Sassoon). Seule la guerre a peut-être 
empêché l’annualisation de l’événement.  
 
Ses parrainages prestigieux, son ampleur et son succès, son haut degré d’organisation et son 
cantonnement rigoureux dans le temps et l’espace, justifient sans doute que le Council n’ait pu 
subordonner cet événement calqué sur les expositions « universelles » à ses priorités locales et 
administratives. En revanche, les autorités municipales ont plus de latitude face aux projets plus 
« pragmatiques » ne bénéficiant pas de tels soutiens.  

3) La modernité « pratique » : des projets sérieux qui tentent les autorités et conquièrent parfois 
leur approbation 
 
Les projets qui ambitionnent de rendre la ville plus fonctionnelle et de fournir un service à la 
population suscitent généralement l’intérêt des autorités. Ils sont néanmoins traités avec 
prudence, sinon méfiance. Sujets à maintes hésitations et discussions internes, ils sont soumis à 
une période d’essai avant une éventuelle approbation. Les conditions sont strictes et l’expérience 
peut être avortée à tout moment sur ordre impératif des autorités. Ces propositions qui prétendent 
servir « l’intérêt général » répondent à quatre besoins principaux : orienter dans l’espace et dans 
le temps, améliorer les communications, illuminer les rues et informer les citadins. 

a) Orienter dans l’espace : arrêts de transports et plans de la ville  
 
Dès la fin des années 1920, les publicitaires rivalisent d’imagination pour améliorer les 
conditions de transport et orienter les citadins dans l'espace : publicités lumineuses aux arrêts de 
transports, poteaux ou panneaux indicateurs, distributeurs de plans de Shanghai. Moins 
originales, les enseignes de stations services qui participent à l'essor de l'automobile relèvent 
également de cette catégorie.  
 
Dans la Concession internationale, la compagnie Illuminated Advertising propose en 1928 
d’installer des piliers lumineux au niveau des arrêts d’autobus de la Concession française. Dans 

                                                
2441 Mr. O.K. Yui opens Homes Exhibition. Cuts Tape at Ceremony in the Race Course. NCH, June 2, 1937 ; 
“Bungalow at Better Homes Exhibition Sold – Millington’s Chairman, Harris, Buys Entire Model Cottage”, China 
Press, May 31, 1937 ; “Many Present for preview of Exhibition – Special Guests invited for Initial Looksee of 
Homes show. Mannequins in Dress Parade – Many Fine Booths Draw attention of visitors”. China Press, May 28, 
1937. “Homes Exhibit Awards Given at Reception”. China Press, June 23, 1937. “Demand Heavy for Space at 
Homes Exhibit: Extra Room is added as reservations pour in”. China Press, January 22, 1937. “Chinese Baby 
Contest Due at Homes Exhibit – Details will be told soon by the China Press.” China Press, February 11, 1937. 
“Exhibitors at fair Pleased with success – Majority Hope Another will be Staged next Year”. China Press, June 15, 
1937. “100,000 view Homes Exhibition ; “Bigger, better” planned in ‘38”. China Press, June 18, 1937. 
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sa demande, elle vante le caractère novateur et esthétique de ces piliers, qui mobilisent les 
matériaux les plus innovants (verre, aluminum, fer) :  
 

The pillars will have a uniform pleasing appearance, being aluminium covered, 
while the glass panels will contain photographic transparent positives, hand 
colored to suit the subject advertised. We undertake to erect these pillars at our 
expense under the supervision of the Public Works Department.2442 

 
Avec ce projet, la compagnie prétend servir l’intérêt général à plusieurs titres. Dans la mesure où 
ces piliers sont éclairés, ils sont visibles de nuit et permettre aux citadins de mieux repérer les 
arrêts de transport. En outre, ils comportent des espaces destinés à l’affichage gratuit des 
annonces municipales et d’autres informations pratiques :  
 

These pillars will be illuminated at night, enable the public to readily see the Bus 
stops and should it be desired we are prepared to give the S.M.P. Traffic 
Department any space necessary for the display of danger or other traffic signs as 
required free of charges. (…) We consider that this new style pillar will be a 
public benefit and an addition to the streets of Shanghai as they will be of pleasing 
appearance by day, and at night the white glazed ball on the top of each pillar will 
add to the street illumination wherever one is located.2443 

 
Enfin, le projet a été conçu en coopération avec la compagnie d’autobus : 
  

We propose to erect at all Bus stops throughout the International Settlement, in 
suitable locations on the footpaths and in cooperation with the China General 
Omnibus Company, hollow glass and iron framed pillars ten feet and three inches 
(10'-3") high over all by twelve inches (12") square, excepting the top which will 
have a slightly overhanging ove about fourteen inches (14") square.2444 

 
Les services municipaux sont partagés face à ce projet. Les premières délibérations cherchent des 
éléments de comparaison. Le Council se tourne alors vers la Concession française où les kiosques 
éclairés, similaires aux piliers proposés par la compagnie Illuminated Advertising, sont autorisés. 

                                                
2442 Letter - Application by the Illuminated Advertisements Company for permission to erect illuminated advertising 
pillars on footpaths at omnibus stopping places in Settlement. Shanghai, October 12, 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0218-0220). Extraits de « Illuminated Advertising Co vs. Art Picture Advertising Company. Erection of 
Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Illuminated Advertising Company. 1928. » Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0212-0236), and SMA (SMC) : U1-14-3257 (2099-2199).  
2443 Letter - Application by the Illuminated Advertisements Company for permission to erect illuminated advertising 
pillars on footpaths at omnibus stopping places in Settlement. Shanghai, October 12, 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0218-0220). Extraits de « Illuminated Advertising Co vs. Art Picture Advertising Company. Erection of 
Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Illuminated Advertising Company. 1928. » Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0212-0236), and SMA (SMC) : U1-14-3257 (2099-2199).  
 2444 Letter - Application by the Illuminated Advertisements Company for permission to erect illuminated advertising 
pillars on footpaths at omnibus stopping places in Settlement. Shanghai, October 12, 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0218-0220). Extraits de « Illuminated Advertising Co vs. Art Picture Advertising Company. Erection of 
Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Illuminated Advertising Company. 1928. » Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0212-0236), and SMA (SMC) : U1-14-3257 (2099-2199).  
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Toutefois, ces structures apparaissent trop larges pour les rues de la Concession internationale. En 
outre, accepter ce projet créerait un précédent fâcheux : il deviendrait difficile de refuser des 
demandes similaires à l’avenir. La Police pointe spécifiquement le risque d’obstruction et 
d’entrave à la circulation. Le Commissioner of Public Works se montre moins hostile : il estime 
que les piliers sont réellement esthétiques et les expériences similaires conduites à Londres ont 
prouvé qu’ils étaient sans risque pour la circulation et la sécurité des citadins. Entre temps, le 
projet de la compagnie Illuminated Advertising a été repris par la société concurrente Art Picture 
Advertising au terme d’une longue et complexe bataille judiciaire. La nouvelle compagnie 
semble offrir des garanties plus sérieuses : ses croquis soignés et détaillés sont une preuve de son 
professionnalisme (http://madspace.org/Sketches/?ID=17, http://madspace.org/Sketches/?ID=18, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=62). Enfin, les pressions de la compagnie d’autobus, très 
favorable au projet, on pu infléchir le Council : la China General Omnibus Company insiste sur 
l’utilité pratique des piliers, qui permettent d’afficher ses tarifs et ses horaires, et de les rendre 
lisibles de jour comme de nuit :  
 

We would advise that we are satisfied that the use of such pillars at our various 
stopping places would be of great benefit to us and to the travelling public. The 
principal advantages are increased visibility and the fact that our fare and time-
table notices can be read by night as well as by day. We shall very much 
appreciate it if the Council can be so good as to extend their favourable 
consdieration in this project.2445  

 
Le Council est finalement prêt à accorder une période d’essai à la nouvelle compagnie, à des 
conditions très strictes. Un pilier-échantillon de taille réduite par rapport à l’original, sera installé 
à l’un des carrefours majeurs de la concession, au croisement du Bund et de la rue de Nankin, 
près de la Banque de l’Indo-Chine. Cette localisation centrale permettra d’observer les réactions 
des passants dans des conditions de congestion maximale. Enfin, le pilier doit offrir un espace 
gratuit pour l’affichage de la signalisation routière. Cette première expérience n’est toutefois pas 
concluante : la base du pilier proposé s’avère finalement trop large pour les rues de la 
Concession. Non conformes aux normes fixées par les Travaux Publics, la compagnie est 
sommée de retirer immédiatement les piliers expérimentaux.2446  
 
Moins de trois ans plus tard, la compagnie Modern Publicity reprend cette même idée d’arrêts de 
bus éclairés.2447 Visiblement bien informée des deux projets antérieurs et des raisons de leur 
échec, elle s’efforce de les améliorer :  
                                                
2445 China General Omnibus Company to Secretary requesting that Council give permission for the erection of 
illuminated bus pillars: benefits of same enumerated. Shanghai, May 27, 1929. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 
(0271). Extraits de « Illuminated Advertising Co vs. Art Picture Advertising Company. Erection of Advertising 
Pillars at Omnibus Stopping Places - Illuminated Advertising Company. 1928. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 
(0212-0236), and SMA (SMC) : U1-14-3257 (2099-2199). 
2446 Letter to Illuminated Advertisement Company from Acting Commissioner of Public Works - "Illuminated Bus 
Stop Signs". Shanghai, July 8, 1929. Source : SMA (SMC) 3257 (2190). Extraits de « Illuminated Advertising Co vs. 
Art Picture Advertising Company. Erection of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Illuminated 
Advertising Company. 1928. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0212-0236), and SMA (SMC) : U1-14-3257 
(2099-2199). 
2447 Erection of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Modern Publicity Company. 1932. Source : SMA 
(SMC), U1-3-3381 (0283-0311) 
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We understand that previously, the Council has objected to the erection of these 
posts on account of the space occupied by the base of the structure.2448  

 
Elle propose alors de remplacer les piliers éclairés existants, jugés inefficaces à la tombée de la 
nuit, par de nouveaux indicateurs de bus éclairés, qu’elle prétend beaucoup plus performants :  
 

Illuminated advertising posts in the form of bus stop indicators to replace the 
existing stops which are generally recognized as being ineffectual, particularly 
after sundown.2449  

 
Pour appuyer sa demande, elle insiste sur le fait que ces indicateurs novateurs allient subtilement 
esthétique et utilité pratique, invoquant même la notion d’intérêt général (public) :  
 

Particular care has been taken not to offend the eye of the aesthetic portion of the 
Shanghai population and visitors, and we believe that the posts, as now designed, 
will not only be of considerable public utility but will brighten the appearance of 
the city.2450 

 
Les croquis particulièrement soignés qu’elle transmet au Council pour illustrer son projet 
témoigne en effet d’une véritable sensibilité artistique et d’un souci sincère d’embellir les 
paysages urbains (http://madspace.org/Sketches/?ID=70, http://madspace.org/Sketches/?ID=71).  
 
La compagnie s’efforce également de répondre aux enjeux de sécurité routière. Elle prétend que 
ces indicateurs éclairés permettraient non seulement d’orienter les passagers, mais de garantir la 
sécurité des piétons, en particulier lorsqu’ils souhaitent traverser la route :  
 

We understand that the Council is satisfied with the public utility of the posts and 
we need hardly point out that, if erected, they wil not only serve a useful purpose 
in displaying advertisements but will also be a public benefit by providing the 
means of warning pedestrians of the danger of crossing the roads other than at 
properly sections, etc.2451 

 

                                                
2448 Letter from Modern Publicity Company to S.M.C. September 22, 1932 Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0218). 
Extraits de « Erection of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Modern Publicity Company. 1932. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0283-0311).  
2449 Letter from Modern Publicity Company to S.M.C. September 22, 1932 Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0218). 
Extraits de « Erection of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Modern Publicity Company. 1932. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0283-0311). 
2450 Letter from Modern Publicity Company to S.M.C. September 22, 1932 Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0218). 
Extraits de « Erection of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Modern Publicity Company. 1932. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0283-0311). 
2451 Letter from Modern Publicity Company to S.M.C. September 22, 1932 Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0218). 
Extraits de « Erection of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Modern Publicity Company. 1932. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0283-0311). 
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Elle tente enfin de rassurer la Police hantée par les risques d’obstruction, Si elle reconnaît que ces 
structures novatrices créeront peut-être des attroupements au début, elle prétend que ces risques 
de se dissiperont au fil du temps, à mesure que les indicateurs deviendront familiers des citadins 
et finiront par se fondre dans le paysage :  
 

We admit that is it possible, that at the commencement, a little congestion may be 
caused by persons congregating to view the advertisements on display, but in 
regard to this, we suggest that this would be a novelty which would soon 
disappear.2452 

 
Comme ses prédécesseurs, elle propose de soumettre un échantillon à l’inspection du Council. 
Malgré ces précautions et ces propositions séduisantes, le Council reste ferme. Au terme de 
longues délibérations qui durent près de six mois, entre juin et décembre 1932, il s’en tient à 
l’avis négatif de la Police et des Travaux Publics. Le projet est finalement rejeté en décembre 
1932, pour les mêmes raisons de circulation et d’encombrement :  
 

In view of the adverse comments by the Police and Public Works Departments on 
the ground that approval of this application would result in further obstruction of 
and congestion on the public footpaths, and having regard to the views expressed 
by the Traffic Committee that unnecessary poles on footways should be avoided, 
members adhere to the decision recorded by circular that this application be not 
endorsed.2453 

 
Au printemps de cette même année 1932, la compagnie Isida Service Association a l’idée 
originale d’installer au croisement des principales rues de la Concession internationale des 
distributeurs de plans de Shanghai, moyennant une somme dérisoire 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=29). Elle insiste elle aussi sur l’intérêt général et le caractère 
novateur de son projet. En effet, l’appareil est capable de localiser automatiquement la personne 
sur le plan, d’indiquer la direction souhaitée, les itinéraires possibles pour s’y rendre en bus ou en 
tramway, de mesurer la distance et le temps pour y parvenir :  
 

Will you kindly to inform me whether the Traffic Office finds it useful to have a 
good plan of Shanghai posted in the streets of the city for the use of the general 
public.The company I represent is willing to erect at the corners of the streets 
(places by appointment of the Traffic Office) the boards with the map of Shanghai 
made in a big scale and placed under the glass plate. The map can be used by any 
person for a small charge of several coppers or 20 cents, and will show 
automatically: 

 

                                                
2452 Letter from Modern Publicity Company to S.M.C. September 22, 1932 Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0218). 
Extraits de « Erection of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Modern Publicity Company. 1932. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0283-0311). 
2453 Minutes of the Traffic Committee meeting. Shanghai, November 25, 1932. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 
(0218). Extraits de « Erection of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Modern Publicity Company. 
1932. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0311). 
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1. The point where the enquiring person is standing.  
2. The location of the point wanted by the person.  
3. The bus and tram routes how to get there.  
4. The mileage from the start point to the point of destination.(…) 
In case the Traffic Office will find such maps useful for the general public and 
responding to the desire of the Municipal Council to give to the population of 
Shanghai every convenience to their expedient traveling around the city, I beg you 
kindly to grant me an appointment to consider the details of the matter.2454 

 
Le nom même de la compagnie est choisi de manière à suggérer qu’elle incarne l’intérêt général 
et offre un service public. Le Council n’est toutefois pas convaincu par l’argumentaire. Une fois 
de plus, la Police y voit une source de distraction et d’obstruction de la visibilité nuisible à la 
circulation :  
 

In reply thereto, I am irected to inform you that the Council is unwilling to permit 
the erection of such maps on Municipal roads or footpaths, as it is anticipated that 
they would cause a certain amount of obstrcution and, by obscuring the view, 
increase the danger to pedestrians desiring to cross the road at those points.2455 

 
Le souci de fluidifier la circulation et de garantir la sécurité routière l’emporte donc sur 
l’innovation publicitaire même lorsqu’elle offre l’intérêt pratique de s’orienter dans l’espace 
urbain.  
 
Dans la Concession française, la Société française de Réclames Lumineuses est la première à 
proposer d’installer des publicités lumineuses aux arrêts de tramway. Le projet bénéficie du 
soutien enthousiaste de la compagnie concessionnaire de tramway et d’électricité (C.F.T.E.E). 
L’argumentation de la compagnie séduit les autorités : elles accordent leur autorisation mais les 
conditions sont strictes, voire insoutenables. Concrètement, la compagnie demande l’autorisation 
d’installer sur la voie publique des panneaux lumineux indiquant l’arrêt des tramways, les 
numéros des lignes et leur direction, ainsi que les tarifs pratiqués par la compagnie de transport. 
Par souci de lisibilité, les informations seraient écrites en grosses lettres rouges sur la partie 
supérieure du panneau. Ces panneaux seraient fixés à des poteaux installés sur les trottoirs par la 
compagnie de transport et d’électricité, selon les indications des services compétents, et 
entretenus aux frais de l’agence publicitaire. Lumineux, ces panneaux seraient éclairés de la 
tombée du jour jusqu’à minuit.2456 La compagnie de tramway vante l’utilité pratique du dispositif, 
                                                
2454 Letter from Isida Service Association (A.J. Schneider) to Secretary (extracts). Shanghai, March 14, 1932. 
Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0388-0389). Extraits de « Erection at Corners of Municipal Streets of Apparatus 
Containing Map of Shanghai Designed to Give Information to Public on Payments of Small Fee - Isida Service 
Association. 1932. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0387-0393). 
2455 Report No. C5914 from Commissioner of Police. Letter from the Isida Service Association dated March 14. 
Shanghai, March 22, 1932. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0392). Extraits de « Erection at Corners of Municipal 
Streets of Apparatus Containing Map of Shanghai Designed to Give Information to Public on Payments of Small Fee 
- Isida Service Association. 1932. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0387-0393).  
2456 Lettre de la Compagnie Française de Réclames Lumineuses à l'Administration Municipale Française (extraits). 
Shanghai, 6 décembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0557). Extraits de « Compagnie française de 
Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 1928-1929. » Source : SMA (FC), 
U38-4-1109 (0531-0559). 
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qui répond à point nommé à une demande récente du Conseil municipal, et lui permet de faire des 
économies appréciables :  
 

En ce qui nous concerne, nous estimons que cette solution serait excellente et 
qu'elle permettrait de répondre directement à votre lettre 95/CFT du 8/6/28 
demandant que notre Compagnie installe des plaques indicatrices pour le réseau 
des tramways. 
La dépense relative à l'installation de nos plaques indicatices étant élevée, nous 
préférerions de beaucoup nous entendre avec la Compagnie de Réclames 
Lumineuses pour l'installation de nos panneaux sur ses poteaux.2457 

 
La compagnie concessionnaire pointe également l’avantage de l’éclairage, qui rend les 
informations visibles de nuit :  
 

Le fait que les plaques indicatrices seraient lumineuses la nuit serait extrêmement 
avantageux pour les voyageurs car les plaques que nou pourrions installer nous-
mêmes ne pourraient être que des plaques pleines non éclairées.2458 

 
Outre l’utilité pratique et la coopération avec la compagnie concessionnaire, l’agence publicitaire 
vante également l’esthétique de ses panneaux lumineux, arborant des couleurs variées mais 
« agréables à la vue », et prétend s’inspirer de modèles appliqués avec succès dans plusieurs 
villes européennes.2459  
 
Si la Garde Municipale se montre favorable au projet, elle le soumet à des conditions strictes, 
relevant de l’obsession circulatoire. La hauteur des panneaux est limitée à 2,35 m au-dessus du 
sol pour ne pas masquer la signalisation routière et ne pas gêner les agents de service à ces 
signaux.2460 Les emplacements des poteaux doivent être approuvés par la le Service du Trafic. 
Inspirée par le souci sécuritaire, la Police demande enfin que le numéro de téléphone de son 
service de permanence soit mentionné dans l’espace réservé aux services municipaux, suivant la 
formule suivante : « Police Française, Téléphone 16675 ».2461 Le Comité des Travaux approuvent 
ces principes. Dans le même esprit sécuritaire, il y ajoute le numéro de téléphone du Service 

                                                
2457 Lettre de la C.F.T.E.E. à l'Administration Municipale (extraits). Shanghai, 4 décembre 1928. Source : SMA (FC), 
U38-4-1109 (0559). Extraits de « Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité 
lumineuse sur tramways. 1928-1929. » Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559).  
2458 Lettre de la C.F.T.E.E. à l'Administration Municipale. Shanghai, 4 décembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-
1109 (0559). Extraits de Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse 
sur tramways. 1928-1929. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559). 
2459 Lettre de la Compagnie Française de Réclames Lumineuses à l'Administration Municipale Française (extraits). 
Shanghai, 6 décembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0557). Extraits de « Compagnie française de 
Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 1928-1929. » Source : SMA (FC), 
U38-4-1109 (0531-0559).  
2460 Pour mieux comprendre le fonctionnement manuel de ces feux, on recommande de visionner la vidéo ci-jointe : 
http://madspace.org/Videos/?ID=262.  
2461 Rapport de la Garde Municipale sur le projet de poteaux-réclames lumineux. Avis favorable sous conditions. 
Shanghai, 12 décembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0554). Extraits de « Compagnie française de 
Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 1928-1929. » Source : SMA (FC), 
U38-4-1109 (0531-0559). 
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d’Incendie. Considérant toujours la publicité comme une source de revenus, et étant donné le 
caractère exceptionnel du dispositif autorisé, l’Administration française soumet ces panneaux à 
de lourdes taxes : une taxe ponctuelle d’installation des poteaux et de frais de parachèvement du 
trottoir ($13), et deux taxes annuelles, l’une pour l’encombrement de la voie publique ($10), 
l’autre pour l’illumination des panneaux ($80). Enfin, la consommation d’électricité reste à la 
charge de l’agence publicitaire.2462 Le projet initial prévoit l’installation de 88 poteaux de 
tramways et d’autobus, mais par prudence, la société demande d’abord le droit d’installer deux 
poteaux à titre d’essai : l'un à l'arrêt des autobus angle Avenue Edouard VII et The Bund, l'autre à 
l'angle de l'Avenue Joffre et de la Route des Sœurs (au Grand Monde, boulevard de 
Montigny).2463 Malgré la dimension réduite de cette phase expérimentale, la compagnie ne tient 
pas ses engagements. Quelque six mois plus tard, le contrat est rompu et la société est mise en 
demeure faute d’avoir payé les taxes dues à la municipalité.2464 L’Administation française tire les 
leçons de cette mésaventure : plus aucune autorisation n’est désormais accordée aux projets 
similaires. 
 
Bien informé de ce précédent, un certain Acheson E. Lucey ne se laisse pas décourager pour 
autant. En 1932, il reprend sous une forme améliorée ce projet de piliers lumineux destinés à 
indiquer les itinéraires de bus et de tramway dans la Concession française, dans l’espoir d’obtenir 
un monopole. A la place des poteaux originaux, il propose des piliers métalliques soutenus par un 
socle de béton. Si ces piliers sont également éclairés du coucher du soleil jusqu’à minuit, leur 
système d’éclairage interne est spécialement conçu pour ne pas interférer avec la signalisaton 
routière : 
 

From sunset until midnight or later in certain districts, the pillars will be 
illuminated from the inside. The lighting effects will be so arranged as to not 
conflict with existing traffic signals.2465  

 
Le publicitaire conclut que ses piliers servent doublement l’intérêt général, par leur utilité 
pratique (orienter les citadins, améliorer la visibilité et la sécurité routière) et leur caractère 
esthétique (embellir la ville) :  
 

                                                
2462 Extraits des décisions du Comité des Travaux du 20 décembre 1928 et de la Commission Municipale du 7 janvier 
1929. Shanghai, 20 décembre 1928, 7 janvier 1929. Extraits des décisions de la Commission Municipale du 11 mars 
1929. Shanghai, 11 mars 1929. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0538). Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0555). 
Extraits de « Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur 
tramways. 1928-1929. » Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559).  
2463 Lettre de l'avocat de la Compagnie de Réclames Lumineuses à la CFTEE. Shanghai, 14 février 1929. Source : 
SMA (FC), U38-4-1109 (0548). Extraits de « Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de 
publicité lumineuse sur tramways. 1928-1929. » Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559). 
2464 Lettre Municipale N°4533/D à Paul Prémet, avocat de la Compagnie Française de Réclames Lumineuses. 
Shanghai, 24 octobre 1929. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531). Extraits de « Compagnie française de Réclames 
Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 1928-1929. » Source : SMA (FC), U38-4-
1109 (0531-0559). 
2465 Letter from Acheson E. Lucey to French Municipal Council Secretary (extraits). Shanghai, July 4, 1932. Source : 
SMA (FC), U38-4-1113 (0955-0956). Extraits de « Acheson E. Lucey. Poteaux indicateurs lumineux, 1932. » 
Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0948-0956). 
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The lighting will make for better visilibility during darkness hours in indicating 
tram and bus stops. In this respect we wish to call to your attention the fact that 
the pillar as designed by us will be a distinct contribution to the civic beauty of 
Shanghai, and furthermore will serve as an invaluable convenience to the public 
of indicating tram and bus stops which are difficult to locate at present, for people 
unfamiliar with the tram and bus routes.2466 

 
Malgré ces promesses, le projet est lui aussi rejeté pour deux raisons principales : comme dans la 
Concession internationale, l’Administration française refuse d’accorder le moindre monopole et 
elle pressent que ces piliers risquent d’aggraver l'encombrement des trottoirs.2467  
 
Echouant sur le terrain de la mobilité citadine, les publicitaires se tournent alors vers le temps.  

b) Standardiser l'espace-temps urbain : des horloges électriques publiques pour 
démocratiser l’accès au temps « universel » 

 
Les publicitaires capitalisent les rêves contemporains d’accès au temps universel, à tout moment 
et en tous points de la ville, à une époque où la majorité de la population n’a pas accès à l’heure. 
En effet, les montres bracelets et les pendules domestiques restent le privilège d'une élite. Les 
horloges électriques et les techniques nouvelles de synchronisation déchaînent alors les 
convoitises et l’imagination des publicitaires. Nombreux sont les projets d’horloges publiques qui 
promettent de démocratiser l’accès au temps. Toutefois, ces propositions sont rarement dénuées 
d’intérêt. Derrière leurs apparences charitables, elles offrent aux élites dirigeantes un instrument 
de discipline sociale, à destination des ouvriers et des couches populaires qui n'auront désormais 
plus de prétexte pour arriver en retard au travail. Au-delà, ces projets ont pour ambition plus large 
d’aligner Shanghai sur les autres grandes métropoles mondiales.  
 
Dès la fin des années 1920, les autorités des deux concessions sont submergées par ces 
propositions d’horloges électriques publiques. Dans la Concession internationale, cinq projets 
majeurs peuvent être retenus.  
 
Dès novembre 1927, T.A. Cooper est le premier à proposer d’installer des horloges publicitaires 
sur les poteaux électriques des compagnies concessionnaires. 2468  Dans l’espoir d’obtenir 
l’approbation du Council, il défend l’intérêt général du projet :  
 

                                                
2466 Letter from Acheson E. Lucey to French Municipal Council Secretary (extraits). Shanghai, July 4, 1932. Source : 
SMA (FC), U38-4-1113 (0955-0956). Extraits de « Acheson E. Lucey. Poteaux indicateurs lumineux, 1932. » 
Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0948-0956). 
2467 Rapport du Chef du Bureau des Permis [Transmission du dossier à la Commission Municipale]. Shanghai, 13 
juillet, 1932. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0954). Extraits de « « Acheson E. Lucey. Poteaux indicateurs 
lumineux, 1932. » Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0948-0956). 
2468 Letter from T.A. l to S.M.C – Subject: Erection of Advertising Clocks at Cross-roads in Shanghai. Shanghai, 
November 2, 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0200-0202). Extraits de « Installation of Advertising Clocks 
in Settlements Streets Utilising Poles & Standards of Public Utility Companies - T.A. Cooper. 1927-1928. Source : 
SMA (SMC), U1-3-3381 (0199-0211). 
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The scheme in view has many advantages for the general public, not only it is 
unique and capable of great results from and advertising point of view, but also 
will be a great benefit in having the correct time continually in the public (…). 

 
Ces horloges ont ainsi l’avantage de donner l’heure exacte à tous et de manière constante. 
Installées sur les supports de signalisation routière, ces horloges aideraient également la Police à 
mieux réguler la circulation : 
 

(…) and what is more advantageous, will greatly assist the Municipal Police 
authorities in the regulation of traffic, as it is proposed to embrace such traffic 
signals as are at present in, or may come into force at the different cross-roads. 

 
Eclairées de nuit, ces horloges intégreraient un système de synchronisation, dont le 
fonctionnement reste toutefois assez flou :  
 

All clocks will be illuminated at night by electric lights placed at each corner, and 
they will also be synchronised. 
 

Anticipant les craintes de la Police, Cooper prétend que ses horloges ne nuiront pas à la 
circulation, tout en permettant de lire l’heure à distance :  
 

The clocks will be erected at such a distance from the ground as will not interfere 
with traffic, but at the same time easily readable at a distance. 

 
Avançant avec prudence, T.A. Cooper propose d’installer d’abord deux horloges expérimentales 
au croisement des rues Szechuen/Nanking et Bund/Nanking. Si l’expérience s’avère concluante, 
le projet serait alors étendu à d’autres carrefours majeurs de la Concession internationale. La 
table et la carte ci-jointes révèlent que les emplacements choisis correspondent aux axes de 
circulation majeurs et recoupent largement les axes de fiscalité maximale tracés depuis 1914 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=167).  
 
Face à ces arguments, le Council est partagé. La Police reste foncièrement hostile. Elle y voit une 
cause de distraction et d’attroupement, en particulier pour les Chinois étrangers à Shanghai :  
 

It is considered that the inclusion of "Traffic Warnings" intermingled with 
advertising matter will not help Traffic Control in crowded districts. These 
advertising clocks would probably cause Chinese pedestrians especially strangers 
to this city, to loiter, resulting in further obstruction and congestion on our narrow 
pavements and forcing others on to the roadway. The use of poles belonging to the 
various public utility concerns should be reserved exclusively for Municipal 
Notifications.2469  

                                                
2469 Report from Commissioner of Police to Secretary. Your Reference 4784/1 of November 4 - Shanghai, November 
12, 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0204). Extraits de « Installation of Advertising Clocks in Settlements 
Streets Utilising Poles & Standards of Public Utility Companies - T.A. Cooper. 1927-1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0199-0211). 
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Loin d’assister la Police dans la régulation du trafic, ces horloges ne feront que compliquer sa 
tâche. Après délibération, le Council rejette les deux implantations prévues à titre d’essai, mais 
autorise trois autres horloges expérimentales entre les rues de Nanking et Bubbling Well, à 
condition qu’elles ne soient pas fixées aux poteaux des compagnies concessionnaires d’électricité 
et de tramway :  
 

As an alternative, I would respectully request that the Council grant permission 
for the installation of the clocks on buildings situated in the principle Settlement 
streets between cross-roads, and not to utilise the polce and standards of the 
Public Utility Companies. The number of clocks to be so installed would be limited 
to not more than three along the Nanking and Bubbling Well Roads.2470  

 
En outre, Cooper se verrait obliger de les ôter si elles s’avéraient nuisibles à la circulation.2471 A 
court d’archives, on ignore les suites données à cette décision.  
 
Dans le sillage de T.A. Cooper, la compagnie Eastern China Advertising propose en 1932 
d’installer des horloges électriques publiques sur les trottoirs des concessions 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=16). La même demande est adressée aux autorités des deux 
concessions, d’abord à l’Administration française (17 août 1932), puis au Shanghai Municipal 
Council (7 septembre 1932). D’un territoire à l’autre, le projet est structurellement le même et 
l’argumentation est similaire sur le fond.  
 
La compagnie propose le même projet aux deux autorités et en fixe elle-même les conditions, 
sous la forme d’un contrat composé de dix-sept articles (dix-huit dans la Concession 
internationale). Dans le premier article du projet soumis à l’Administration française, la 
compagnie propose d’installer des horloges électriques publiques dans les quartiers les plus 
animés des concessions et de publier des affiches sur les poteaux de ces horloges (article 1). Les 
articles suivants décrivent le système proposé : les horloges utilisent le courant électrique pour 
fournir l’heure exacte et synchroniser l’ensemble des horloges (article 2). Parmi les conditions 
favorables aux autorités, les frais de construction et de répartition (article 3), ainsi que l’éclairage 
des publicités (article 3) sont à la charge de la société. En outre, la construction des horloges est 
placée sous la direction du Conseil et sous la supervision du service des travaux publics (article 
4). En échange, la compagnie exige des compensations et pose des conditions beaucoup moins 
favorables à l’administration : elle demande l’assistance des autorités pour négocier avec la 
compagnie d’électricité (article 5), l’exemption de taxes sur les publicités (article 8) et l’octroi 
d’un monopole de dix ans pour la propriété et l’exploitation de ces structures (article 9, 10). Ce 
monopole est renouvelable à vie si les autorités reconnaissent l’intérêt général du projet (article 

                                                
2470 Letter from T.A. Cooper to Secretary. Re-applying for erecting advertising clocks. Shanghai, November 28, 
1927. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0209). Extraits de « Installation of Advertising Clocks in Settlements 
Streets Utilising Poles & Standards of Public Utility Companies - T.A. Cooper. 1927-1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0199-0211). 
2471 Extract from Municipal Gazette - "Advertising Clocks" - dated December 2, 1927. Shanghai, December 2, 1927. 
Source : SMA (SMC) U1-14-3257 (2275-2276). Extraits de « Installation of Advertising Clocks in Settlements 
Streets Utilising Poles & Standards of Public Utility Companies - T.A. Cooper. 1927-1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0199-0211). 
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12, 13). Enfin et surtout, estimant que le courant électrique employé par ces horloges est une 
consommation publique, la compagnie considère que cette fourniture électrique doit être à la 
charge de l’administration (article 6). Sur un plan pratique, la compagnie propose d’abord 
d’installer douze horloges à titre expérimental, et d’en accroître progressivement le nombre si ces 
premiers essais s’avèrent concluants (article 14). Si les plans sont proposés par la compagnie, et 
ratifiés par le Conseil (article 17), le choix des emplacements est laissé à l’appréciation des 
autorités municipales (article 14, 15). 2472  La compagnie propose globalement les mêmes 
conditions au Shanghai Municipal Council.  
 
Dans ses deux demandes, la compagnie avance également les mêmes arguments. Constatant que 
les horloges électriques sont devenues un élément incontournable dans les grandes métropoles 
européennes, elle en déplore l’absence à Shanghai. Elle prétend alors que ses horloges 
contribueraient à la grandeur de la ville en général, de chaque concession en particulier :  
 

Vu que Shanghai est un grand port de l'Extrême-orient où sa prospérité de 
commerce et sa densité de population tiennent la première place de la Chine. 
Notamment, le perfectionnement de la concession française est vraiment égal à 
celui des grandes villes européennes ; mais c'est dommage que les horloges 
électriques publiques n'ont pas encore été construites.2473  
 
We beg to submit for your approval a scheme, which whilst being a commercial 
proposition, will be one of public utility in view of the rapid growth of Shanghai. 
This idea will bring this city of ours more into line with the large cities of foreign 
countries.2474 

 
Pour achever de convaincre les autorités, la compagnie invoque l’intérêt général du projet :  
 

Cet acte augmente le perfectionnement de l'Administration de la Municipalité et 
donne le développement du commerce ; d'une pierre deux coups, c'est un fait qui 
se trouve dans l'intérêt de tout le monde (…).2475  

 
Au-delà de ces similitudes, la stratégie adoptée par la compagnie est adaptée à chaque 
interlocuteur. Tirant les leçons du refus qui lui est opposé une première fois par l’Administration 
française, la description du projet est plus technique et plus détaillée dans la demande adressée au 
                                                
2472 Lettre de la Société de Publicité Wa-Tong au Président du Conseil d'Administration, Shanghai, 17 août 1932. 
Source : SMA (FC), U38-4-1119 (1922). Extraits de « Eastern China Advertising Co, Horloges Electriques, 1932. » 
Source : SMA (FC), U38-4-1119 (1903-1922). 
2473 Lettre de la Société de Publicité Wa-Tong au Président du Conseil d'Administration (extraits). Shanghai, 17 août 
1932. Source : SMA (FC), U38-4-1119 (1922). Extraits de « Eastern China Advertising Co, Horloges Electriques, 
1932. » Source : SMA (FC), U38-4-1119 (1903-1922). 
2474 Letter from Eastern China Company to Secretary (extraits). Shanghai, September 7, 1931. Source : SMA (SMC), 
U1-3-3381 (0329). Extraits de « Erection in Settlement Streets of Standards Clocks for Advertising Purposes - 
Eastern China Advertising Company & Ningpo Residents' Guild. 1931-1932. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 
(0313-0381). 
2475 Lettre de la Société de Publicité Wa-Tong au Président du Conseil d'Administration (extraits). Shanghai, 17 août 
1932. Source : SMA (FC), U38-4-1119 (1922). Extraits de « Eastern China Advertising Co, Horloges Electriques, 
1932. » Source : SMA (FC), U38-4-1119 (1903-1922). 
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Council. Consciente que l’opinion publique pèse davantage dans les décisions du Council, la 
compagnie s’assure l’appui des organisations locales : sa deuxième demande est accompagnée de 
deux lettres de soutien de la Guilde de Ningbo (10 septembre 1931, 19 janvier 1932) et de la 
Chinese Ratepayers’ Association (19 janvier 1932). Ces deux associations insistent longuement 
sur l’intérêt général du projet, qui se confond toutefois singulièrement avec les intérêts 
commerciaux des élites marchandes :  
 

Mr. Yen Pah-ying (a member of the Executive Committee of this Association, has 
sent in the following letter: "I propose to put up a clock at some busy and 
important spot in the Settlement for the benefit of the public; the clock will be 
placed on the top of a pole which will also bear various advertisements to promote 
trade. The idea is being submitted to the Council in writing in the forme of a 
petition the Hua Tung Advertising Agency. As the matter concerns the Council, the 
support of public organizations is necessary for it to be carried out. The question 
of monopoly (as regards advertisements, translator), being associated with the 
scheme it calls for due consideration. A copy of the petition to the Council is sent 
herewith to the Ningpo Residents' Association with the request that the Council be 
asked to grant its sanction." To install a public clock for the convenience of the 
public is an important matter as it aids the Council in its administration and the 
advertisements tend to promote trade. The Secretary is therefore asked to give his 
consent.2476 

 
Outre le service qu’il rendrait à la communauté urbaine (et surtout commerciale), surtout aux plus 
démunis qui n’ont pas facilement accès à l’heure universelle, ces horloges offriraient un 
instrument appréciable de discipline sociale, à destination des ouvriers :  
 

Time-pieces in Chinese territory are thus regulated and industrialists, merchants 
and other residents are benefitted by the plan. Some householders fo not posess 
time-pieces, and occasionally fail to keep appointments. Workmen cannot afford to 
provide themselves with time-pieces, and are themselves liable to got to work after 
the fixed hour. Although some shops have clocks, their time is not always correct. 
If standard clocks are set up in the Settlement all time-pieces can naturally be 
adjusted. Those who possess no time-pieces will observe the time of these clocks 
and will not fall into error. The benefit will be widespread.2477 

 
Jouant des rivalités entre pouvoirs municipaux, les associations soulignent enfin que la ville 
chinoise est déjà dotée de telles horloges, qui ont fait la preuve de leur intérêt général.  

                                                
2476 Translation of Letter to Acting Secretary from Ningpo Residents' Guild Dated 10th septembre, 1931. "Clock: 
Proposal to put up". Shanghai, September 10, 1931. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0330-0332). Extraits de 
« Erection in Settlement Streets of Standards Clocks for Advertising Purposes - Eastern China Advertising Company 
& Ningpo Residents' Guild. 1931-1932. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0313-0381). 
2477 Clock Wanted - Translation of Letter to Council from Ningpo Residents' Guild Dated 19th January 1932 
(extracts). Shanghai, January 19, 1932. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0345-0346). Extraits de « Erection in 
Settlement Streets of Standards Clocks for Advertising Purposes - Eastern China Advertising Company & Ningpo 
Residents' Guild. 1931-1932. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0313-0381). 
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Elles suggèrent ainsi qu’en installant de telles horloges, le Council « rattraperait son retard » et 
améliorait l’administration de son territoire :  
 

From this, it is evident that the Council has decided to improve Municipal 
Administration and we rejoice very much indeed. As we are residents in the 
International Settlement, we share in the responsibility of improving Municipal 
Administration. We have our views on the subject and should not refrain from 
expressing them. Clocks have been set up on busy thoroughfares in Chapei and 
Nantao, Chinese territory, for the conveniences of the public.2478 

 
Toutefois, aucune administration n’est convaincue par l’ambition progressiste de la compagnie. 
Trois raisons principales justifient la réponse négative des autorités françaises : outre le refus 
constant d’accorder un monopole, l’ingénieur constate que le projet coûtera davantage qu’il ne 
rapportera à l’administration. En effet, non seulement les publicités seraient exemptes de taxes, 
mais la fourniture en électricité serait à la charge de l’administration. Sur un plan plus technique, 
il explique que l’entretien et la synchronisation de ces horloges sont délicats : en cas de 
dysfonctionnement, l’administration risque d’être tenue responsable par l’opinion publique. Enfin 
et surtout, ces horloges ne feraient qu’aggraver l’encombrement des trottoirs.2479 Si le Council 
partage les mêmes craintes, le Commissioner of Public Works rappelle également les déboires 
occasionnés par une expérience similaire conduite dans la Concession internationale deux ans 
plus tôt (1929). Sans doute fait-il précisément allusion aux piliers éclairés installés à titre 
expérimental sur le Bund par la compagnie Art Picture Advertising 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=14, http://madspace.org/Sketches/?ID=15). 2480  C’est 
finalement le point de vue de la Police qui l’emporte une fois de plus. Redoutant que ces horloges 
ne troublent la circulation et ne provoquent des accidents, le Council conclut que les 
inconvénients outrepasseraient les bénéfices présumés :  
 

I am directed to acknowledge receipt of your letter of July 4, renewing your 
application for permission to erect standard electric timekeepers on certain roads 
in the Settlement. In reply thereto, I am directed to inform you that the Council has 
consistently refuse to sanction the erection of clocks and illuminated bus stops on 
Municipal roads or footpaths, on the grounds that any advantage which the public 
might derive from these conveniences would be far outweighed by the added 

                                                
2478 Clock Wanted - Translation of Letter to Council from Ningpo Residents' Guild Dated 19th January 1932 
(extracts). Shanghai, January 19, 1932. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0345-0346). Extraits de « Erection in 
Settlement Streets of Standards Clocks for Advertising Purposes - Eastern China Advertising Company & Ningpo 
Residents' Guild. 1931-1932. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0313-0381). 
2479 Bulletin de Communication D. 841 de l'Ingénieur en Chef au Directeur Général - Permis de Voirie. Rapport 
défavorable de l'Ingénieur en Chef. Shanghai, 26 août 1932. Source : SMA (FC), U38-4-1119 (1919). Extraits de 
« Eastern China Advertising Co, Horloges Electriques, 1932. » Source : SMA (FC), U38-4-1119 (1903-1922). 
2480 Commissioner of Public Works to Acting Secretary. "Advertising Standards on Footpaths". Letter from the 
Eastern China Advertising Company, dated September 7th, 1931. Shanghai, September 9, 1931. Source : SMA 
(SMC), U1-3-3381 (0329). Extraits de « Erection in Settlement Streets of Standards Clocks for Advertising Purposes 
- Eastern China Advertising Company & Ningpo Residents' Guild. 1931-1932. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 
(0313-0381). 
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obstruction of vehicular and pedestrian traffic. It is regretted therefore, that your 
application cannot be favourable entertained.2481 

 
La même année, en juillet 1932, la compagnie concurrente Communicatus Advertising soumet un 
projet similaire, sous une forme prétendument améliorée (http://madspace.org/Sketches/?ID=68). 
Pour répondre aux problèmes techniques soulevés par la synchronisation des horloges, le système 
reposerait sur une horloge centrale (Master Clock) à partir de laquelle toutes les horloges 
secondaires seraient synchronisées, disséminant la même heure en tous points de la concession. 
Comme sa concurrente East China Advertising, la compagnie joue sur la compétition entre les 
pouvoirs municipaux, en précisant que ces horloges sont déjà en pratique dans le territoire sous 
administration chinoise :  
 

In view of the successful experiment made by the Municipality of Greater 
Shanghai in introducing the use of electrically operated Master Clock with 
numerous Secondary Clocks placed at important road crossings, and in 
consideration of the fact that such centrally controlled and operated clocks, giving 
always the correct standard time, are becoming a daily necessity in large cities, 
the undersigned company beg in propose to the Council through your medium to 
install in the International Settlement a Central Master Clock to give the local 
standard time, with secondary clocks similar to these now in popular use in the 
territory under the jurisdiction of the Municipality of Greater Shanghai.2482 

 
Les horloges devant également être installées sur les trottoirs, le Council oppose le même refus 
qu’à la compagnie précédente, pour les mêmes raisons d’encombrement et de circulation.  
 
Deux projets d’horloges refont surface en temps de guerre. En août 1938, la compagnie japonaise 
Shanghai Mainichi Shimbun invoque le climat de crise et d’urgence pour justifier la nécessité 
d’inculquer au peuple la valeur du temps et de sa précision :  
 

In this period of emergency, we are of the opinion that a large clock dial is very 
essential thing to bring to the attention of the populace the correct time and also 
the value of time.2483  

 
En période de trouble, l’horloge redevient plus que jamais un instrument essentiel de discipline 
sociale. La description du projet, assortie d’un plan détaillé, est extrêment précise, technique, 

                                                
2481 Deputy Secretary to Eastern China Advertising Company. Shanghai, July 21, 1932. Source : SMA (SMC), U1-3-
3381 (0381). Extraits de « Erection in Settlement Streets of Standards Clocks for Advertising Purposes - Eastern 
China Advertising Company & Ningpo Residents' Guild. 1931-1932. » Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0313-
0381). 
2482 Letter from the Communicatus Advertising Co. to Assistant Commissioner – PWD (extracts). Shanghai, July 8, 
1932. Source : SMA (SMC), U1-14-3257 (2306). Extraits de « Communicatus Advertising Co. Master Clock with 
numberous Secondary Clocks. Shanghai, July 8-21, 1932. » Source : SMA (SMC), U1-14-3257 (2306), SMA 
(SMC), U1-3-3381 (0381). 
2483 Translation of application to erect a clock tower from the Shanghai Mainichi Shimbun. Shanghai, August 3, 
1938. Source : SMA (SMC), U1-14-3257 (2316). Extraits de « Electric clocks (3) - Shanghai Mainichi Shimbun. 
1938. » Source : SMA (SMC), U1-14-3257 (2316-2318) 
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mais laconique (http://madspace.org/Sketches/?ID=63). L’horloge en question adopterait la 
forme d’une tour, haute de vingt pieds (environ six mètres), à base sexagonale et au sommet 
triangulaire. La compagnie propose d’installer cette tour au croisement des rues Boone et 
Woosung. Le cadran de l’horloge serait éclairé pour améliorer la visibilité à distance. Les travaux 
s’échelonneraient sur trois mois, du début du mois d’août à la fin du mois d’octobre 1938. 
Plusieurs raisons motivent le rejet municipal. Tout d’abord, le projet est jugé impraticable dans la 
zone envisagée, en raisons des installations souterraines et des câbles électriques. La Police y voit 
une nouvelle source d’encombrement, gênant la visibilité et la circulation. Le Commissioner of 
Public Works ironise sur la structure choisie : il ne voit guère l’intérêt d’édifier une tour pour 
abriter une horloge et des publicités commerciales :  
 

There are various questions which would arise, should the matter be put forward 
officially, viz., what is the object of providing a clock in the form of a tower? A 
clock could be placed on the front of the Hongkew Market, if necessary. A tower 
could not be suited for advertising purposes. No indication is given as to who 
would design and erect such a tower.2484 

 
Pourtant, la compagnie japonaise n’est pas la première à proposer ce genre de structure. Le 
modèle de la tour connaît plusieurs antécedents à Shanghai, dont la compagnie japonaise 
s’inspire peut-être : dès 1912, l’imposante tour de 80 pieds (près de 25 mètres) édifiée au niveau 
du Shanghai Horse Bazaar par la puissante British-American Tobacco Company, ou encore la 
tour métallique et lumineuse, haute de plus de 50 mètres (160 à 180 pieds), proposée par la 
compagnie Hollis H. Arnold Inc. au croisement des rues Hankow et Thibet en novembre 
1935.2485 L’ironie du Commissioner masque peut-être la crainte que cette tour d’origine japonaise 
ne soit utilisée à des fins de surveillance militaire ou de propagande politique en temps de guerre. 
La méfiance est d’ailleurs renforcée par l’absence d'information sur le constructeur de la tour.  
 
En 1941, la compagnie Novelty Advertising propose d’installer une horloge à base triangulaire au 
croisement des rues Yu Ya Ching and Race Course, réglée au moyen d’un système électrique. 
Pour mieux convaincre le Council et faire jouer les rivalités municipales, la compagnie précise 
qu’elle a déjà installé avec succès plusieurs horloges de ce type dans la Concession française.2486 
Le Council n’est pas convaincu pour autant. Le projet est refusé pour les mêmes raisons de trafic 
et par cohérence avec les décisions antérieures. Les autorités de la Concession internationale se 
soucient peu des décisions prises dans la concession voisine : concernant les horloges, le Council 
mène une politique indépendante.2487  
                                                
2484 Report from Acting Commissioner of Public Works to Deputy Secretary - "Proposed Clock Tower - Junction of 
Boone, Woosung & Hanbury Roads". Shanghai, August 8, 1932. Source : SMA (SMC), U1-14-3257 (2317). Extraits 
de « Electric clocks (3) - Shanghai Mainichi Shimbun. 1938. » Source : SMA (SMC), U1-14-3257 (2316-2318).  
2485 Illuminated Sky Sign - Bubbling Well (Horse Bazaar premise) - British American Tobacco Company. 1912-
1914. Source : SMA (SMC), U1-14-3170 (0617-0623). / Hollis H. Arnold Inc. Steel Tower for Electric Display 
Advertising. Shanghai, November, 1935. Source : SMA (SMC), U1-14-3268 (1351-1359).  
2486 Letter from Novelty Advertising Company to Secretary & Commissioner General (G. Godfrey Phillips). 
Shanghai, January 7, 1941. SMA (SMC), U1-14-3257 (2323). Extraits de « Novelty Advertising Company. Electric 
clocks (5) - 1941. » Source : SMA (SMC), U1-14-3257 (2323-2326).  
2487 Acting Deputy Secretary to Novelty Advertising Company. Shanghai, January 17, 1941. SMA (SMC), U1-14-
3257 (2326). Extraits de « Novelty Advertising Company. Electric clocks (5) - 1941. » Source : SMA (SMC), U1-
14-3257 (2323-2326).  
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Dans la Concession française, d’autres projets succèdent à celui que la compagnie East China 
Advertising propose conjointement à la Concession internationale en 1928. En mai 1935, la 
compagnie Shanghai Service Corporation propose d’installer des horloges électriques. 
Visiblement bien informée des précoccupations esthétiques de l’Administration française, elle 
vante la double valeur pratique et esthétique de ses horloges. Elle prétend même avoir pour 
devise est de joindre l’utile à l’agréable :  
 

La devise de notre Société est de servir le public en général, et dans ce but nous 
nous sommes attachés à trouver quelque chose d'utile qui ajouterait en même 
temps un charme à l'esthétique des environs, chose qui en outre dans notre 
opinion est un besoin pour cette ville-ci.2488 

 
Sur un plan plus pratique et technique, la compagnie loue la précision de son horloge. Le système 
utilisé s’appuie en effet sur des expériences cumulatives qui auraient permis d’atteindre un haut 
degré de perfection.  
 

Nous sommes heureux de dire que c'est dans ce but que nous avons fixé notre 
choix sur la Standard Electric Clock. Cette horloge a été perfectionnée après de 
nombreuses expériences. Elle est maintenant renommée pour sa précision et le 
public se plaît à reconnaître les services qu'elle lui rend.2489 

 
Comme ses concurrentes, la Shanghai Service Corporation insiste fortement sur les notions de 
service public et d’intérêt général, et affirme son souci de « démocratiser » au maximum l’accès 
au temps :  
 

Nous sommes persuadés, nous le répétons, en faisant cette application que nous 
rendrons service au public et notre but est d'augmenter, petit à petit, le nombre 
des horloges de façon à ce que le plus de districts possibles puisse bénéficier de 
cette entreprise.2490 

 
Il n’a pas échappé au lecteur que le nom même de la compagnie comporte délibérément cette 
notion très en vogue de « service ». La compagnie feint d’être la première à formuler ce genre de 
proposition :  
 
                                                
2488 Lettre de Shanghai Service Corporation au Directeur Général de la Municipalité française (extraits). Shanghai, 
28 mai 1935. Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1897-1898). Extraits de « Shanghai Service Corporation, Projet 
d'Horloges électriques dans la Concession français. mai-juillet 1935. » Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1895-
1898). 
2489 Lettre de Shanghai Service Corporation au Directeur Général de la Municipalité française (extraits). Shanghai, 
28 mai 1935. Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1897-1898). Extraits de « Shanghai Service Corporation, Projet 
d'Horloges électriques dans la Concession français. mai-juillet 1935. » Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1895-
1898). 
2490 Lettre de Shanghai Service Corporation au Directeur Général de la Municipalité française (extraits). Shanghai, 
28 mai 1935. Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1897-1898). Extraits de « Shanghai Service Corporation, Projet 
d'Horloges électriques dans la Concession français. mai-juillet 1935. » Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1895-
1898). 
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Nous pensons que c'est la première fois qu'une demande de ce genre vous est 
adressée, mais en vue de son incontestable utilité publique, nous vous serions 
reconnaissants de toutes suggestions ou recommandations que ous jugeriez utiles 
de nous faire pour en améliorer le service.2491 

 
Il est vrai qu’une différence fondamentale, mais discrète, la distingue des projets concurrents : la 
Shanghai Service Corporation prétend habilement que la publicité n'est qu'un moyen de financer 
une entreprise qui a pour finalité principale le service public. On se souvient que la compagnie 
China Advertising inversait ces priorités : le service rendu au public n'était qu'un effet collatéral 
d’une entreprise ouvertement commerciale. Sans mettre en doute la sincérité de la Shanghai 
Service Corporation, on peut supposer qu’elle n’ignore pas les revers essuyés par ses concurrents. 
Instruite par ces antécédents, l’inversion des arguments n’est peut-être qu’une stratégie 
rhétorique. La Shanghai Service Corporation a beau se présenter comme une entreprise de service 
public, ne recourant à la publicité que pour atteindre ses nobles ambitions : elle n’en reste pas 
moins une compagnie privée, soucieuse de faire fructifier ses investissements et d’éclipser la 
concurrence. Si elle pointe les difficultés de l’entreprise, nécessitant des investissements 
considérables, ce n’est que pour mieux justifier le monopole qu’elle demande pour vingt ans :  
  

Le coût de cette entreprise devant être assez élevé et nécessitant une mise de fonds 
importante pour nous défrayer de ces dépenses et en même temps rémunérer le 
capital investi en cette affaire, nous vous présentons la présente application dans 
le but de solliciter du Conseil les autorisations ci-après (…) 2 - de nous accorder 
le monopole pour ce genre de publicité pendant une période de 20 ans.2492 

 
Face à ce projet, l’Admnistration française est partagée. Si la Police n’a pas d’objections du point 
de vue de la circulation, l’ingénieur en pointe les difficultés techniques. Il souligne que ce projet 
n’est pas le premier et qu’il n’est pas suffisamment détaillé, concernant notamment le type 
d’horloge utilisé. Faute d’informations, il demande qu’un constructeur français soit employé par 
l’entreprise.2493 Cette exigence suggère également une préférence nationale, voire une certaine 
méfiance à l'égard des constructeurs étrangers, qui rejoint les privilèges accordés dans les 
règlements aux publicités de langue française. Faute d’archives, on ignore quelle décision a 
finalement été prise.  
 
Alliant le souci d’harmoniser l’espace et le temps, les projets visant à améliorer les 
communications téléphoniques se multiplient dans les années 1930.  

                                                
2491 Lettre de Shanghai Service Corporation au Directeur Général de la Municipalité française (extraits). Shanghai, 
28 mai 1935. Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1897-1898). Extraits de « Shanghai Service Corporation, Projet 
d'Horloges électriques dans la Concession français. mai-juillet 1935. » Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1895-
1898). 
2492 Lettre de Shanghai Service Corporation au Directeur Général de la Municipalité française (extraits). Shanghai, 
28 mai 1935. Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1897-1898). Extraits de « Shanghai Service Corporation, Projet 
d'Horloges électriques dans la Concession français. mai-juillet 1935. » Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1895-
1898). 
2493 Rapport du Service de l'Electricité et des Eaux à l'Ingénieur en Chef. Shanghai, 25 juillet 1935. Source : SMA 
(FC), U38-4-1118 (1896). Extraits de « Shanghai Service Corporation, Projet d'Horloges électriques dans la 
Concession français. mai-juillet 1935. » Source : SMA (FC), U38-4-1118 (1895-1898).  
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c) Améliorer les moyens de communication : les kiosques téléphoniques publics 
 
Dès 1933, la compagnie Claude Neon Lights n’est apparemment pas la première à proposer 
d’installer des cabines téléphoniques publiques. Comme les projets précédents, le sien est refusé 
au motif que toute demande de ce genre doit émaner de la compagnie de téléphone elle-même.2494  
 
Quelques mois plus tard, en février 1934, un certain J. Store soumet au Council une proposition 
similaire, beaucoup plus détaillée dans les archives. Le projet est relativement complexe : J. Store 
propose d’installer des kiosques téléphoniques, éventuellement assortis d’horloges et 
d’indicateurs de signalisation routière pour la Police. Le publicitaire affirme qu’un tel dispositif 
permettrait de remédier à la lenteur actuelle des communications et à la faible accessibilité des 
appareils téléphoniques à Shanghai, en particulier en situation d’urgence (maladie, etc). Usant 
d’un argument récurrent, il prétend enfin que ces installations sont nécessaires pour élever 
Shanghai au niveau des grandes métropoles mondiales, notamment les villes américaines, où les 
téléphones publics sont déjà très répandus. 2495   
La proposition ne séduit pourtant par le Council. Si le refus opposé au demandeur est laconique, 
la correspondance interne révèle que l’hostilité de la Police en est une fois de plus responsable : 
elle ne voit dans ses cabines qu’une source potentielle d’encombrement et d’accidents.2496 Le 
Commissioner of Public Works le soutient et précise que maintes demandes similaires ont déjà 
été rejetées pour les mêmes raisons.2497  
 
Quelque cinq ans plus tard, un certain Edmund Kahn s’étonne à son tour qu’on ne puisse toujours 
pas téléphoner dans les rues de Shanghai, alors que cette pratique est désormais courante dans 
toutes les grandes métropoles contemporaines :  
 

The installation of the call-kiosks should be regarded a necessity, and it can not be 
understood why in a metropolis there is so little possibility for a passenger-by to 
receive a telephone-communication immediately.2498 

 
Considérant les cabines téléphoniques comme un élément incontounable de la « modernité » 
urbaine, il propose d’en entreprendre l’installation, sous la supervision des Travaux Publics. Il 

                                                
2494 Letter from Commissioner of Public Works to Claude Neon Lights, Federal Incorporated - "Public Telephone 
Kiosks". Shanghai, October 16, 1933. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1608). Extraits de « Public Telephone 
Kiosks, Claude Neon Lights. 1933. » Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1607-1608).  
2495 Letter from J. Store to S.M.C. Shanghai, February 22, 1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1610-1612). 
Extraits de « Public Telephone Kiosks, J. Store - 150 Bubbling Well Road. 1934. » Source : SMA (SMC), U1-14-
3270 (1609-1615).  
2496 Commissioner of Police to Secretary - "Reference: Your endorsement No. L.3/8 of February 26". Shanghai, 
March 9, 1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1614). Extraits de « Public Telephone Kiosks, J. Store - 150 
Bubbling Well Road. 1934. » Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1609-1615) 
2497 Commissioner of Public Works to Secretary - "Public Telephone Kiosks - Letter from J. Store dated February 22, 
1934 - Ref. No. L3/8". Shanghai, February 27, 1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1613). Extraits de « Public 
Telephone Kiosks, J. Store - 150 Bubbling Well Road. 1934. » Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1609-1615).  
2498 Letter from Edmund Kahn to Secretary (extracts). Shanghai, November 21, 1939. Source : SMA (SMC), U1-14-
3387 (2639-2640). Extraits de « Edmund Kahn - Advertising Kiosks for Public Telephones. 1939. Refused. » Source 
: SMA (SMC), U1-14-3387 (2639-2643).  
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prétend également que ces cabines amélioreraient l’apparence des rues et ne gênerait en aucun 
cas la circulation :  
 

(…) the aspect of the city would be improved, while the traffic would in no way 
become more congested.2499  

 
Le Council se ne se laisse pas fléchir pour autant. Le Commissioner of Public Works rappelle 
qu’il a pour règle intangible de s’opposer à ce genre de publicité installées sur les trottoirs :  
 

(…) It has been an invariable rule never to permit such forms of advertising.2500  
 
Une fois de plus, le risque d’aggraver l’encombrement des rues et la densité du trafic est le 
principal motif de refus :  
 

(…) Such kiosks would add to the already over-congested state of the streets and 
be detrimental to traffic interests.2501  

 
Pour maximiser leurs chances d’être approuvés par le Council, la plupart de ces dispositifs spatio-
temporels proposent enfin d’offrir un espace pour les annonces municipales. Ils aideraient ainsi 
les autorités à mieux informer des citadins. Les structures lumineuses peuvent également avancer 
l’argument qu’elles contribuent gratuitement à l’éclairage public. En définitive, ces 
« excentricités » publicitaires prétendent « éclairer » la vie urbaine au double sens du terme : non 
seulement illuminer les rues de la ville, mais aussi en édifier les citadins.  

d) Eclairer la vie urbaine : illuminer les rues et informer les citadins  

Informer les citadins : partager l’espace commercial avec les annonces municipales 
 
Dans la Concession internationale, on se souvient que la compagnie Illuminated Advertising 
propose de partager l’espace disponible sur ses piliers avec les annonces municipales, en 
particulier les informations relatives au trafic :  
 

We wish also to point out that should the Shanghai Municipal Police, Traffic 
Department desire to erect special danger signals of other lighted traffic signs 
which could be suitably displayed on the described pillars, we are prepared to 
erect a pillar at any point designated free of charge provided we may use the 

                                                
2499 Letter from Edmund Kahn to Secretary (extracts). Shanghai, November 21, 1939. Source : SMA (SMC), U1-14-
3387 (2639-2640). Extraits de « Edmund Kahn - Advertising Kiosks for Public Telephones. 1939. Refused. » Source 
: SMA (SMC), U1-14-3387 (2639-2643). 
2500 Commissioner of Public Works to Secretary & Commissioner General - "Advertising Kiosks for Public 
Telephones - Letter from Mr. E. Kahndated 21/11/39 - Your Ref. L. 3/8" (extracts). Shanghai, November 22, 1939. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2642). Extraits de « Edmund Kahn - Advertising Kiosks for Public Telephones. 
1939. Refused. » Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2639-2643).  
2501 Deputy Secretary to E. Kahn (extracts). Shanghai, November 28, 1939. Source : SMA (SMC), U1-14-3387 
(2643). Extraits de « Edmund Kahn - Advertising Kiosks for Public Telephones. 1939. Refused. » Source : SMA 
(SMC), U1-14-3387 (2639-2643).  
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balance of the space not required by the Shanghai Municipal Police for 
advertising purposes.2502 

 
Comme l’illustre le croquis ci-joint (http://madspace.org/Sketches/?ID=30), T.A. Cooper promet 
lui aussi de diviser l’espace offert par ses horloges électriques entre publicités et annonces 
municipales :  
 

The outside border is about 6 inches in width, the top and lower borders being 
primarly used for traffic signals wherever necessary - these spaces will be offered 
gratis to the police Authorities - but where not required the spaces will be utilised 
for commercial advertisements.2503 

 
En 1940, une certaine Miss K. Friedlaender propose d’ériger sur les trottoirs de la Concession 
internationale des colonnes publicitaires, dont elle vante l’aspect artistique et l’intérêt général :  

The columns would embelish the representation of the street, because the puffing 
advertisements will be in artistical and tastefully manner, a guide for all 
inhabitants in Shanghai, and I suppose the columns might be usefully for 
everybody.  

 
Dans l’espoir d’obtenir une réponse favorable, elle offre également de partager l’espace 
disponible avec les annonces municipales :  
 

About 10 inches of the above part round = about I will place for disposal to the 
"Municipal" for any of your advertisements as you want.2504  

 
Toutefois, la proposition ne suffit pas à convaincre le Council : le souci de fluidifier la circulation 
et d’éliminer toute obstruction l’emporte sans doute sur le désir d’informer les citadins.  
 
Dans la Concession française, on rappelle que la Société française de Réclame lumineuse prévoit 
dès 1928 un espace réservé aux annonces municipales, sur la partie inférieure de ses panneaux, en 
partage avec les informations relatives aux transports et les contenus commerciaux (occupant tout 
l’espace resté libre) :  
 

                                                
2502 Letter - Application by the Illuminated Advertisements Company for permission to erect illuminated advertising 
pillars on footpaths at omnibus stopping places in Settlement (extraits). Shanghai, October 12, 1928. Source : SMA 
(SMC), U1-3-3381 (0218-0220). Extraits de « Illuminated Advertising Co vs. Art Picture Adertising Company. 
Erection of Advertising Pillars at Omnibus Stopping Places - Illuminated Advertising Company. 1928. » Source : 
SMA (SMC), U1-3-3381 (0212-0236), and SMA (SMC) : U1-14-3257 (2099-2199).  
2503 Letter from T.A. Cooper to S.M.C – Subject: Erection of Advertising Clocks at Cross-roads in Shanghai. 
Shanghai, November 2, 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0200-0202). Extraits de « Installation of 
Advertising Clocks in Settlements Streets Utilising Poles & Standards of Public Utility Companies - T.A. Cooper. 
1927-1928. Source : SMA (SMC), U1-3-3381 (0199-0211).  
2504 Letter from Miss K. Friedlaender to SMC. Shanghai, March 5, 1940 (extracts). Source : SMA (SMC), U1-14-
3271 (1671-1673). Extraits de « Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - General 1 - 5 - Advertising 
Signboards on Public Roads. Street Advertising - Miss K. Friedlaender. 1940. » Source : SMA (SMC), U1-14-3271 
(1671-1674). 
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A la partie inférieure, un espace sera réservé pour les indications du parcours et 
les tarifs. Egalement à la partie inférieure une place pourra être attribuée aux 
services municipaux qui pourront y faire figurer à leur gré les numéros de 
téléphoe des portes de Police, des Hôpiteaux, des potes d'incentie, etc...  
Tout l'espace libre sera occupé par la publicité commerciale.2505 

 
De même, Acheson Lucey propose de partager l’espace offert par ses piliers entre annonces 
commerciales et municipales. Il prévoit de consacrer aux informations d’intérêt général (police, 
urgence, hôpitaux) deux ou trois sections sur les dix-huit qui divisent la partie supérieure des 
piliers :  
 

The top section of the pillar is divided into 18 spaces, 2 or 3 spaces of which will 
be offered to the disposal of the authorities for the printing of tram and bus time 
tables, and for the indication of nearest hospital, fire department, police station 
and other matters of public interest in emergencies. It is suggested that a section 
of the pillar be used to contain a telephone for the use of the police. This section 
would be locked and under the direct control of the French Concession police. 
The remaining sections are to be used by us for advertising purposes.2506 

 
Ce partage très inégal, plus favorable aux contenus commerciaux qu’aux annonces municipales, 
n’a sans doute pas échappé aux autorités.  

Illuminer les rues de la ville : améliorer la visibilité, la beauté et la sécurité urbaines  
 
L'éclairage public a une triple fonction : pratique (mieux voir), esthétique (embellir la ville, créer 
des paysages nocturnes) et politique (contrôler, surveiller). Il a également un coût. A ce titre, les 
autorités apprécient que les publicités lumineuses offrent une contribution gratuite et à l’éclairage 
public, même si la qualité et l’intensité de l’éclairage varie selon les dispositifs utilisés. Le 
Service des Travaux Publics de la Concession française révèle ainsi l’avantage comparatif de 
l’éclairage à incandescence par rapport aux néons, qui produisent une lumière plus faible et 
coûtent moins cher à l’usager :  
 

L'éclairage par incandescence très cher pour l'usager, excellent pour le 
supplément d'éclairage public qu'il procure serait à encourager en le taxant moins 
cher que l'éclairage au Néon.2507  

 

                                                
2505 Lettre de la Compagnie Française de Réclames Lumineuses à l'Administration Municipale Française (extraits). 
Shanghai, 6 décembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0557). Extraits de « Compagnie française de 
Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 1928-1929. » Source : SMA (FC), 
U38-4-1109 (0531-0559) 
2506 Letter from Acheson E. Lucey to French Municipal Council Secretary (extraits). Shanghai, July 4, 1932. Source : 
SMA (FC), U38-4-1113 (0955-0956). Extraits de « Acheson E. Lucey. Poteaux indicateurs lumineux, 1932. » 
Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0948-0956). 
2507 Rapport des Services des Travaux Publics à l'Ingénieur en Chef approuvant les modifications aux règlements. 
Shanghai, 17 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2052). 
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Ce constat conduit les autorités à alléger les charges qui pèsent sur ces lampes à incandescence, 
parce qu’elles permettent aux autorités de réaliser des économiques considérables sur l'éclairage 
public. Les services municipaux ont calculé que la plus value énergétique compense largement 
les pertes fiscales. C’est l’un des objectifs principaux de la réforme de 1938 que d’encourager les 
publicités lumineuses (autres que les néons), en rétablissant l'équité avec les néons et les 
enseignes non éclairées, jusqu’ici exemptes de taxes :  
 

La principale conséquence de la réforme envisagée serait de réduire dans une 
proportion très sensible le taux de la taxe sur les enseignes lumineuses contre 
lequel de nombreuses protestations ont été reçues. Des études effectuées, il ressort 
en effet que l'existence d'enseignes lumineuses dans les grandes artères permet à 
l'Administration Municipale de réaliser une économie appréciable sur l'éclairage. 
Il ne paraît pas possible, dans ces conditions, d'assujettir les enseignes lumineuses 
à une taxe supérieure à celle des affiches et des panneaux-réclames.2508  

 
Les publicitaires saisissent rapidement l’intérêt de la lumière pour les autorités : la contribution 
gratuite à l’éclairage public est un argument récurrent dans les demandes de permis ou pour 
justifier une atteinte au règlement. Ainsi, la compagnie Yung Chong Tai rappelée à l’ordre pour 
une enseigne lumineuse projetant excessivement sur la voie publique, se défend en arguant que la 
lampe en question contribue gratuitement à l’éclairage nocturne des rues :  
 

The writer has been informed by a member of the above Union, Wung Chong Tai 
Company, that a letter was received from the Council asking him to demolish the 
light which was erected in front of the said Company. It is obvious that this light 
illuminated the public road during nights and will not cause hinderance to vehicle 
traffic. He therefore asks the Council to withdraw instructions for the demolition 
of it, and much oblige.2509 

 
Parmi les projets soumis aux autorités municipales, rares sont les structures publicitaires 
dépourvues de dispositif lumineux. Dans les années 1930, la lumière semble être devenue un 
élément nécessaire, quoique non suffisant, à l’approbation d’un projet. Le lecteur a sans doute pu 
s’en rendre compte au fil des projets présentés plus haut. Certains supports sont plus 
spécifiquement orientés vers l’éclairage. Dès 1929, la compagnie National Advertising Agency & 
Publishers propose ainsi de contribuer au développement économique de la ville en installant des 
lampes publicitaires dans les jardins publics et les rues de la Concession :  
 

In view of the necessity to improve the standard of advertising business in 
Shanghai, we decided to issue lamp advertisements (drawing attached) which have 
to be erected in public gardens and on the streets, where the traffic wouldn't be 

                                                
2508 Extraits des décicions de la Commission Municipale du  
2509 Rough Translation of note received from Honan Road Commercial Union to the Public Works Department, 
Shanghai Municipal Council, March 8, 1928. Source : SMA (SMC), U1-14-3269 (1406). Extraits de « lluminated 
Sign - Yung Chong Tai Company - Cad. Lot 285 - Honan Road - No. 437. 1928. » Source : SMA (SMC), U1-14-
3269 (1405-1409).  
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blocked. We woe to get a permit for same following the rules and advises of the 
Municipal Council.2510 

 
Le Commissioner of Public Works se montre néanmoins hostile à l’installation de ces piliers 
(pillars) dans les rues et jardins publics. Si le refus n’est pas justifié, on peut supposer qu’il 
redoute l’encombrement et/ou désire préserver l’esthétique et le caractère public des rues et des 
jardins.2511  
 
Enfin, l’intégration d’un dispositif lumineux peut aussi se retourner contre le porteur du projet : la 
machine à affiches multiples proposée par Millington a finalement été desservie par son 
éclairage. On se souvient en effet que la Police y a vu une source de distraction et d’obstruction 
supplémentaires dans un quartier déjà très animé :  
 

Considerable obstruction would also be caused by pedestrians watching the 
moving advertisements, as the footpaths in this section are very narrow. This 
obstruction would also be aggravated at night when the advertisements would be 
illuminated.2512  
 

En définitive, si ces publicités « pragmatiques » sont généralement refusées, ou ne sont acceptées 
qu'au terme d'une période d'essai et soumises conditions drastiques, elles suscitent malgré tout 
l'intérêt des autorités. Elles donnent parfois lieu à d'âpres négociations entre les différents 
services municipaux, qui en jaugent sérieusement le pour et le contre avant de prendre leur 
décision finale. Ces discussions internes en disent long sur les préoccupations municipales, et 
plus généralement, sur les manières de voir, de vivre et d’administrer les espaces urbains à 
Shanghai.  
 
Au-delà de leur diversité et de leur créativité débordante, on retient que la plupart de ces projets 
prétend participer au développement économique de Shanghai. Tous, ou presque, partagent 
l’ambition d’aligner la ville sur les grandes métropoles européennes ou américaines. Paris, 
Londres et les Etats-Unis servent de modèles récurrents pour la standardisation des panneaux, la 
lutte contre l'affichage sauvage, la règlementation de la publicité dans les transports et les 
kiosques.2513 Si les panneaux et les transports sont l’objet d’un consensus, les kiosques et toute 
publicité installée sur les trottoirs se heurtent à l'hostilité des autorités, pour les raisons de 
circulation qu’on a expliquées précédemment. Appropriés dans des villes européennes plus 
                                                
2510 Letter from National Advertising Agency & Publishers to Commissioner for Public Works. Shanghai, February 
23, 1929. Source : SMA (SMC) U1-14-3257 (2247). Extraits de « National Advertising Agency & Publishers -
 Advertisements on Footpaths (3) National Advertising Agency & Publishers. 1929. » Source : SMA (SMC) U1-14-
3257 (2246-2249) 
2511 Letter from Commissioner of Public Works to the National Advertising Agency & Publishers. Shanghai, 
February 26, 1929. Source : SMA (SMC) U1-14-3257 (2249). Extraits de « National Advertising Agency & 
Publishers - Advertisements on Footpaths (3) National Advertising Agency & Publishers. 1929. » Source : SMA 
(SMC) U1-14-3257 (2246-2249).  
2512 Acting Commissioner of Police to Deputy Commissioner of Public Works - "D.14/303 - Proposed Multiposter 
Machine - Corner Nanking & Szechuen Roads - Cad Lot 34, Central." (extracts) Shanghai, December 10, 1935. MA 
(SMC), U1-14-3268 (1366). Extraits de « Multiposter Machine - Millington Limited - disapproved. 1935. » Source : 
SMA (SMC), U1-14-3268 (1361-1370). 
2513 Sur la question des influences et des circulations, voir le septième chapitre de la thèse.  



 833 

aérées et moins saturées, ces supports s’avèrent inadaptés aux conditions de circulation à 
Shanghai. Il en va de même pour les hommes-sandwiches et les parades humaines, autorisés à 
Hongkong parmi d’autres villes, mais proscrite à Shanghai, où le trafic est beaucoup plus 
dense.2514  

 
Les « machines-réclames » proposées par la compagnie Far Eastern Advertising subissent le 
même sort : tolérées à Hongkong, elles sont refusées pour les mêmes raisons de circulation dans 
un quartier très fréquenté de la Concession française (boulevard de Montigny).2515  
  
Dans la quasi-totalité des cas, l’ambition esthétique et moderniste s'efface donc derrière le souci 
de fluidifier la circulation, de construire une ville fonctionnelle, et d’adapter les politiques 
urbaines aux conditions spécifiques à Shanghai. Enfin, si l’on cherche à confronter les deux 
concessions, il semblerait que l’argument esthétique se joint plus souvent à celui de la mobilité 
dans la Concession française. Plus fondamentalement, les autorités françaises se montreraient 
plus ouvertes, moins méfiantes ou moins rigides que le S.M.C. En effet plusieurs projets refusés 
dans la Concession internationale ont été approuvés par le Conseil municipal français. C’est le 
cas, par exemple, des kiosques proposes par la Presse orientale en 1921, autorisés dans la 
Concession française, mais rejetés après maintes délibérations dans la Concession internationale, 
par souci de ne pas créer d’injustice par rapport aux projets refusés antérieurement et surtout de 
ne pas entraver la circulation.2516  
 
La géographie plus aérée et la moindre fréquentation de certaines rues de la Concession française 
expliqueraient en partie ces divergences décisionnaires. Toutefois, elles peuvent aussi être l’effet 
d’une déformation documentaire : on rappelle que le nombre de dossiers consultés pour la 
Concession internationale est bien supérieur à son homologue française. Enfin, il existe des 
exceptions à cette règle. Alors que le S.M.C. cède au publicitaire japonais Wushida en 1943, les 
poteaux-réclames de la Concession française restent inaccessibles aux publicitaires jusqu’à la fin 
de la période.2517  
 
Il est un dernier point qui rapproche les deux pouvoirs municipaux, et qu’ils partagent avec les 
professionnels : la tendance sous-jacente, spontanée, voire insconsciente, à vouloir à tout prix 
« rationaliser » les espaces publicitaires et urbains. Ce mouvement de rationalisation générale 
sous-tend en effet tous les projets publicitaires et les décisions municipales qui sont prises à leur 
sujet, dès les premières années du XXème siècle.  

                                                
2514 Letter from Yun Chun Linn, LL.B. (on behalf of his client Hu Yi-Kee Advertising Agency) to Secretary 
(extracts). Shanghai, July 17, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1637). Extraits de « Prohibition of Street 
Advertising by "Sandwichmen." 1928-1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-1672). 
2515 Far Eastern Advertising Company. Machine-réclame sur le terre-plein boulevard de Montigny. (Non autorisée). 
1931. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0471-0473). 
2516 Oriental Press, Advertising kiosks on the Bund Foreshore and Public Gardens, 1921. Source : SMA (SMC): U1-
14-3387 (2617-2632).  
2517 La dernière partie de ce chapitre (III) consacrée à la notion de « public » s’attachera à retracer les politiques 
respectives à l’égard des poteaux-réclames, et confrontera précisément les deux projets japonais à la fin de la 
période : Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles of Shanghai Power Company - approved. 1942. Source : 
SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2782) et Asahi Donchu Kokokusha (Agence de Policité Japonaise), Poteaux-
réclames. 1943. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0776-0777).  
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C) L’obsession rationaliste : standardiser et/ou différencier les espaces-temps 
publicitaires et urbains ?  
 
L’obsession « rationaliste » est une tendance générale qui cible idéalement tous les supports 
publicitaires (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=140). Si les plus excentriques y résistent, 
c'est l’une des raisons pour lesquelles ils suscitent souvent la méfiance et les réticences 
municipales. La volonté de « rationaliser » l’espace fait tantôt converger, tantôt diverger les 
intérêts publicitaires et municipaux. Du côté des autorités municipales, le processus de 
rationalisation s’exprime d’abord à travers le mouvement d’inventaire, de réglementation et de 
taxation dans les deux concessions étrangères. On rappelle que la première grande campagne de 
recensement et d’arpentage des espaces publicitaires est lancée dès 1914 dans la Concession 
internationale. Soucieux d’uniformiser les espaces-temps publicitaires, les services municipaux 
(travaux publics, finances) tâtonnent pour inventer des instruments ad hoc et des unités de mesure 
standards. Du côté des professionnels, la tendance rationaliste se manifeste également par le souci 
de standardiser les structures (dimensions, matériaux), de normaliser les pratiques, et plus 
généralement, de doter la profession de règles stables et applicables à tous.2518  
 
La volonté de rationaliser l’espace se heurte néanmoins à la complexité du terrain, ainsi qu’à ses 
propres contradictions internes. Si les autorités et les professionnels sont d’abord tentés de 
standardiser à tout crin, ils prennent peu à peu conscience qu’il est nécessaire d’assouplir et 
d’adapter les normes génériques aux conditions spécifiques d’un espace divers et différencié à 
toutes les échelles.2519  

1) Construire un espace rationnel : inventorier, mesurer, standardiser (1905-1919) 
 
Autorités et publicitaires partagent un même souci de standardiser les structures publicitaires, 
leurs dimensions et leurs matériaux. Les panneaux sont une cible privilégiée, parce qu’ils 
constituent une nouvelle génération de supports publicitaires au tout début du XXe siècle. Les 
deux parties poursuivent un même objectif, qui les unit contre un ennemi commun : 
« moderniser » la publicité pour débarrasser la ville des pratiques « archaïques » d’affichage 
« sauvage » (sniping).2520 Toutefois, les intérêts ne coïncident pas exactement. Pour les autorités 
municipales, la priorité est de « nettoyer » les rues de Shanghai couvertes d’affiches en tous 
genres et en tous sens.2521 Pour les publicitaires, l’enjeu est d’évincer des prédateurs sans foi ni 
loi, afin de protéger et légitimer une profession balbutiante, en quête de reconnaissance et de 
sécurité :  
                                                
2518 Sur la professionnalisation de l’activité publicitaire, revoir le troisième chapitre de la thèse.  
2519 La tripartition notionnelle de l’espace rationnel, contradictoire et différentiel est empruntée à H. Lefebvre dans 
La Production de l'espace. Cette dialectique est fondamentale dans la construction de l'ouvrage : elle en oriente la 
dynamique et lui sert de fil conducteur.  
2520 China Advertising Company, Licensing Street advertising, 1905-1910. Source : SMA (SMC) : U1-2-371 (2494-
2495). / Hoardings - Advertising Space. China Advertising Company (A.G. Hickmott). 1910-1914. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1969-1975). / Bill Posting - Suggested Improvements. 1938. Source : SMA (SMC), U1-3822 
(0672-0679). Oskar Gross & Jaques Reti - Oskar Gross & Jaques Reti - Offering Service in connection with 
promotion of scheme for posting advertising placards on Municipal property and buildings and on streets. 1941. 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0635-0640).  
2521 Sur la volonté hygiéniste et esthétique de « nettoyer » la ville de ces affiches prédatrices, revoir les parties 
consacrées à l’obsession sanitaire (IIA) et modernistatrice (IIB).  
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Advertising as a business and as a profession in China is far below standards in 
comparison with the activities of advertising men and advertising establishments 
in western countries and deserves much improvement. The business is growing 
rapidly, but business ethics and the honour of the profession are more often than 
not treated in a most deplorable manner. This is a fact, and those who could 
perhaps want to deny it, should consider carefully before so doing. 
There are many reasons why the standard of the advertising profession and the 
advertising business is comparatively low and why our work is being conducted 
under most difficult conditions, with but the slightest protection, and without 
assurance that the next day will not bring to us the same unnecessary and most 
unpleasant and endless worries, the dealings with which sometimes take half of 
our time. This half of our time could also be used for constructive work if we will 
come together and try to better the general conditions in which we are 
working.2522 

 
On rappelle ainsi que cette lutte originelle contre le sniping est la mission principale assignée à 
l’Association fondée en 1924 :  
 

The conditions are bad, there is no doubt about it. You know them all, but just to 
remind you once more, I will point out the main evils against which we are 
constantly struggling, each one of us separately. (…) The first of them is -- 
"sniping".2523  

 
Au-delà de ces divergences, professionnels et autorités se rejoignent malgré tout dans le projet 
général de rationaliser les espaces-temps publicitaires à Shanghai. Ce processus a plusieurs 
dimensions : dénombrer, recenser et inventorier les publicités présentes à Shanghai d’abord 
; mesurer, arpenter, quantifier, ensuite ; pour mieux standardiser et normaliser, enfin. La 
standardisation répond à deux exigences parfois contradictoires. Du côté des autorités, l’enjeu est 
de contrôler, taxer et réglementer. De leur côté, les publicitaires, cherchent à faciliter les relations 
avec leurs clients et à concrétiser l'idéal de service et de transparence promue par la jeune 
profession.2524  

                                                
2522 Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minues of the meeting) (extracts). 
Shanghai, January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238). Extraits de « General Buildings 
Advertisements - General. The Advertising Association of China. 1924 ». Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1233-
1239). 
2523 Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minues of the meeting) (extracts). 
Shanghai, January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238). Extraits de « General Buildings 
Advertisements - General. The Advertising Association of China. 1924 ». Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1233-
1239). 
2524 Sur la notion de service promue par la profession publicitaire émergente, revoir le troisième chapitre de la thèse.  
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a) Dénombrer, recenser, inventorier 
 
Dans la Concession internationale, le premier recensement publicitaire est lancé en mai 1914 à 
l’initiative du Council.2525 Ce recensement précoce vise à dresser la liste des bâtiments portant 
des publicités, des panneaux ou autres stations publicitaires, à l’exclusion des panneaux installés 
sur les chantiers de construction. Il prend également la forme d’un arpentage de l’espace : le 
Council exige que les dimensions des publicités soient précisées. L’enquête est adressée par le 
Council aux cinq principales agences professionnelles de l’époque :  
 

The Council now requires from you a list of the existing buildings carrying 
advertisements, advertising hoardings or stations throughout the Settlement, with 
such measurements and particulars as are necessary for their assessment. I have 
written letters of enquiry to the five principal advertising agents, requesting them 
to send a list of the stations under their control, and these when furnished, should 
be of considerable hepl to you, but the Council desires that your return shall be an 
independent one, and that you should check all the information received. 
Hoardings round new buildings in the course of erection will not be rated and may 
therefore be excluded from the list.2526 

 
Le tableau ci-joint présente de manière synthétique les résultats de l’enquête : le premier onglet 
fournit la surface totale couverte par compagnie ou quartier prospecté, le deuxième onglet dresse 
la liste des espaces loués par Oriental Advertising Agency, le troisième ceux de sa concurrente 
Harvey Bill Posting Agency, et le quatrième concerne le quartier de Hongkew 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=138).  
 
Sur les cinq agences prospectées, deux seulement semblent donc avoir sérieusement répondu à 
l’enquête : Oriental Advertising Agency et Harvey Bill Posting Agency. Si les deux compagnies 
utilisent le pied carré comme unité de surface standardisée, la nature et la précision des 
informations varient selon les compagnies. Alors que l’agence Harvey Bill Posting se contente de 
donner le nombre et les dimensions de ses panneaux, sans en préciser le contenu commercial, sa 
concurrente Oriental Advertising indique l’adresse précise, le nombre de panneaux, leurs 
dimensions, et la marque du produit exposé. Si riche soit-elle, cette liste n’est pas exempte de 
lacunes. Elle ne satisfait pas totalement l’inspecteur des bâtiments (Building Surveyor), qui 
constate que l’agence a omis les panneaux qu’elle possède dans l’arrondissement Ouest (Western 
District) et ceux installés sur les clôtures des chantiers :  
 

The Oriental Advertising Company and Harvey's Bill Posting Agency have 
submitted lists of hoardings and bill posting stations leased by them. The Oriental 
Advertising Co's list contains sizes and positions of movable boards only, 
excluding those in front of fences enclosing building now in course of 

                                                
2525 General Buildings Advertisements - Taxation of Street Advertising. Measuring Advertising Space. 1914. Source 
: SMA (SMC), U1-14-3267 (1043-1069). 
2526 Letter to Secretary to Engineer & Surveyor. Shanghai, May 20, 1914. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 (1043). 
Extraits de « General Buildings Advertisements - Taxation of Street Advertising. Measuring Advertising Space. 
1914. » Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1043-1069). 
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construction, and does not make mention of any boards in the Western District, 
although I think they own a few in that part of the Settlement.2527 

 
Peu intéressé par la clientèle des compagnies, l’inspecteur de bâtiments se montre 
paradoxalement plus satisfait par le relevé fourni, qu’il juge plus fidèle à la réalité. La surface 
couverte est au moins cinq fois supérieure à celle déclarée par Oriental. En outre, l’agence 
Harvey prend soin de distinguer la surface de l’espace publicitaire (size of space), celle occupée 
par la publicité (size of signs) et l’espace disponible pour l’affichage (size of space for bill 
posting). Dans le district de Hongkew et le reste de la Concession internationale, les acteurs 
impliqués ne sont pas identifiés : seules l’adresse et la surface couverte sont indiquées. Les 
espaces publictaires semblent beaucoup plus disparates dans ces quartiers moins urbanisés, 
dominés par les terrains vierges (vacant lot). Afin de réduire cette diversité, l’inspecteur des 
bâtiments s’efforce de calculer la surface totale couverte par les publicités, mesurée en pieds 
carrés (premier et quatrième onglets) :  
 

Attached to this report is a list of spaces in the Hogkew District which are being 
used as "stations" for miscellaneous forms of advertising, by firms other than the 
two mentioned above. The area of the space covered equals approximately 44,900 
square feet. It is reasonable to estimate that a census of the spaces being used for 
advertising in the remainder of the Settlement would who an area of at least 
50.000 square feet, which, as will be seen, from the following table makes a grand 
total of 125,300 square feet available for taxation.2528 

 
Si la mesure de l’espace a tant d’importance les services municipaux, c’est parce qu’elle est 
destinée à servir de base au barème fiscal alors en gestation.2529 Ce recensement déconcerte 
d’abord l’Ingénieur chargé de vérifier les données fournies par les professionnels. Il n’en saisit 
guère l’objectif et ne sait quels moyens utiliser pour le mener à bien : 
 

I am not quite clear in my mind as to exactly what is required but by way of 
commencement have had a census taken of advertising hoardings in the Northern 
District. The result, with a covering Departmental Report by the Building 
Surveyor, is now submitted. If this is what is required, I will have the other 
districts proceeded with.2530 

                                                
2527 Building Surveyor to Engineer & Surveyor - Advertising Hoardings - Your S/0 64 of 20th May, 1914. Shanghai, 
June 26, 1914. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 (1045-1046). Extraits de « General Buildings Advertisements - 
Taxation of Street Advertising. Measuring Advertising Space. 1914. » Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1043-
1069). 
2528 Building Surveyor to Engineer & Surveyor - Advertising Hoardings - Your S/0 64 of 20th May, 1914. Shanghai, 
June 26, 1914. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 (1045-1046). Extraits de « General Buildings Advertisements - 
Taxation of Street Advertising. Measuring Advertising Space. 1914. » Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1043-
1069). 
2529 Taxation of Advertisements - Overseer of Taxes to Secretary. Shanghai, July 14, 1914. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3263 (1064-1065). Extraits de « General Buildings Advertisements - Taxation of Street Advertising. 
Measuring Advertising Space. 1914. » Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1043-1069). 
2530 Engineer & Surveyor to Secretary - Advertising Hoardings - Your S/0 64 of 20th May, 1914. Shanghai, June 26, 
1914. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 (1044). Extraits de « General Buildings Advertisements - Taxation of 
Street Advertising. Measuring Advertising Space. 1914. » Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1043-1069). 
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Soucieux d’échapper à la mission ou de rationaliser la procédure administrative, l’Ingénieur 
suggère qu’étant donnée leur finalité fiscale, ces mesures devraient être conduites directement par 
le Service des Finances, assisté le cas échéant par l’inspecteur du district :  
 

Before going further into this matter I would suggest certain alterations in the 
present arrangements for the measurements of the hoardings and the collection of 
the fees. The present proposal is that this Department should provide all the 
necessary information and that the Tax Office should collect the fees. This would 
entail considerable duplication of work by the two Departments and an uncessary 
waste of time sending men from two Departments to visit the same places when it 
is possible for one man to deal with the measurements and collection entirely.  
I would recommend that the matter be placed in the hands of the Tax Office as in 
any case they must collect the fees. I would further suggest that as the Tax Office 
will need additional staff to deal with the work that District Inspector Schultz be 
transferred to this works.2531 

 
D’autres recensements plus tardifs ont été menés dans la Concession internationale. D’abord pour 
les néons, à l’occasion des renouvellements semestriels des permis 1930 et 1942 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=140). Enfin, de nouveau pour les panneaux et autres 
structures publicitaires en mai 1943 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=139).2532 A chaque 
fois, ces enquêtes précèdent l’établissement ou le renouvellement d’un permis, d’une nouvelle 
taxation ou une révision du barème existant. Les relevés sont alors beaucoup plus exhaustifs. 
Depuis 1914, les instruments ont été affinés. Si des variations persistent dans les données 
fournies d’une compagnie à l’autre, les unités de mesure sont davantage uniformisées. En outre, 
le contrôle municipal semble beaucoup efficace et rigoureux.  
 
Dans la Concession française, il faut attendre les règlements de 1938 pour que soit formalisée 
l’obligation de tenir un registre de toutes les demandes de permis et des décisions qui ont été 
prises à leur sujet :  
 

Article 2. (…) Un registre des affiches présentées à l'examen sera tenu par ces 
services.2533  

 
Article 5. Il sera tenu un registre de toutes les demandes de permis mentionnant la 
décision prise à leur sujet.2534  

 

                                                
2531 Engineer & Surveyor to Secretary - Advertising Hoardings. Shanghai, July 14, 1914. Source : SMA (SMC), U1-
14-3263 (1066-1067). Extraits de « General Buildings Advertisements - Taxation of Street Advertising. Measuring 
Advertising Space. 1914. » Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1043-1069). 
2532 Hoardings - Advertising Space. List of Hoardings. May 1943. Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1902-1968).  
2533 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (extraits de l’article 2). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
2534 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 5). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978).  



 839 

Article 4. Il sera tenu un registre de toutes les demandes de permis mentionnant la 
décision prise à leur sujet.2535  

 
Toutefois, dès 1933, les compagnies de néons sont sommées de fournir un inventaire de leurs 
enseignes tous les six mois, afin de procéder à la perception des taxes, à partir de 1933. On 
dispose ainsi du relevé des enseignes de Claude Neon Lights (la principale compagnie dans le 
secteur), entre 1929 et 1941, essentiellement entre 1933-1937. 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=141, premier onglet). Dans ce même tableau, le 
deuxième onglet dresse la liste des enseignes lumineuses non taxées : cette liste a été établie par 
le Service des Finances et Contentieux, précisément en vue d’imposer ces enseignes illégales et 
corriger ainsi les lacunes du système fiscal. On regrette en revanche de n’avoir pu mettre la main 
sur ces registres d’affiches, d’enseignes et de panneaux, s’ils ont été tenus comme le prévoit le 
règlement. Ils auraient permis une cartographie extrêmement fine, précise et rigoureuse des 
artefacts publicitaires dans la Concession française.  

b) Mesurer, arpenter, quantifier 
 
Pour standardiser les espaces-temps publicitaires, les autorités et les publicitaires s’emploient 
donc d’abord à uniformiser leurs instruments et unités de mesure. Au lieu de créer des normes 
spécifiques à la publicité et à la localité (Shanghai), ils reprennent des unités plus universelles, 
utilisées pour d’autres pratiques et en dehors de Shanghai. Néanmoins, ces unités peuvent varier 
d’un territoire à l’autre de la ville.  
 
Les structures publicitaires sont arpentées sous toutes les coutures. Longueur, largeur, hauteur, 
voire profondeur pour les structures en trois dimensions, sont mesurées en mètre/centimètre dans 
la Concession française, en pieds/pouces (foot/inch) dans la Concession internationale, voire en 
chi (尺) dans la ville chinoise. La surface est mesurée en mètres carrés ou en pieds carrés. Les 
autorités mesurent enfin le diamètre des poteaux et de toute structure tubulaire 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=62), ainsi que le volume et la capacité des ballons hydrogène, 
afin d’évaluer l’occupation de l’espace non seulement terrestre, mais aérien. Par exemple, le 
ballon proposé par Realty Investment Company en 1934 mesure plus de 30 mètres cube (1,080 
cubic feet capacity).2536  
 
D’autres dimensions plus spécifiques sont prises en compte, comme la puissance, l’énergie ou la 
luminosité pour les publicités éclairées : mesurées en watts pour les lampes à incandescence, en 
longueur de tube pour les néons. Une fois encore, ces unités de mesure servent de base au calcul 
des taxes.  
 
Rationaliser l’espace implique aussi de le zoner et le sectoriser : tracer des lignes pour marquer 

                                                
2535 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 4). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
2536 Extract from Municipal Gazette dated November 23, 1934 - "Advertising Balloons ". Shanghai, November 23, 
1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1630). Extrait de Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - 
Advertising Ballons, Kites, etc. - 2 - Realty Investment Company. 1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1620-
1630). 
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des frontières et délimiter des territoires.2537 On rappelle que dans la Concession française, cette 
politique consiste à définir une zone autorisée sujette à des extensions successives, tout en 
tolérant des dérogations (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=117). A cette zone autorisée 
succède une zone de résidence en 1938 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=118), puis une 
zone des établissements classés en 1940 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=119). Dans la 
Concession internationale, délimiter consiste à tracer des axes fiscalisés, d’abord intuitivement 
dès 1914, puis formellement à partir de 1930 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=114, 
http://madspace.org/cooked/Maps?ID=115, http://madspace.org/cooked/Maps?ID=116). A une 
échelle plus fine, les pontons et les jetées de cette même concession sont rigoureusement 
sectorisés : des fragments d’espace rationnellement délimités, de tailles égales, sont alloués aux 
industries intéressées par la proximité du fleuve (textile, transports de marchandise ou de 
passagers, etc.).2538 
 
L’exercice ou le contrôle de la publicité impose également de rationaliser le temps et sa mesure. 
Deux indicateurs temporels sont pris en compte : la durée d’exposition des publicités et la 
fréquence de perception des taxes.2539  
 
Enfin, les autorités vont jusqu’à mesurer la taille des lettres ou des caractères dans les publicités 
imprimées. Conscient de l’impact qu’elle peut avoir sur la conscience des consommateurs, on 
rappelle que la typographie des publicités médicales ou alimentaires est contrôlée de près par le 
Public Health Department (cf. IIA). Les conditions de la licence pour les produits laitiers 
réglementent très strictement la police et la taille des caractères, de manière à ce que 
l’information soit facilement lisible : par exemple, le terme « margarine » doit être mentionnée 
sur l’emballage en lettre capitales, ne mesurant pas moins de huit points.2540 Comme on l’a 
montré plus haut, le Commissioner of Public Health estime qu’une déformation typographique 
sur l’étiquette de la margarine « Palm-Butter » est susceptible d’induire le consommateur en 
erreur, quand elle ne confine pas au mensonge ou à la fraude :  
 

In this connection it should be mentioned that Palm Table Margarine contains 
10% butter (as allowed), and in conformity with licence conditions, wording has 
been permitted on the cartons which states "contains 10% finest creamery butter" 
in small letters in addition to the wording "Palm Table Margarine”, the last word 
being in half inch block letters in accordance with Regulations.2541  

                                                
2537 Sur ces questions de zonage et de sectorisations, revoir respectivement les deuxième et quatrième chapitres de la 
thèse.  
2538 Easements - Jetty Signboards - Jetty No.26 - Soochow Creek - Soochow Road. Shanghai Silk Guild. 1938-1943. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3265 (0790-0800).  
2539 Les rythmes publicitaires feront l’objet d’un chapitre spécifique (le huitième et dernier).  
2540 Shanghai Municipal Council - Foreign Food Shop Licence - Conditions (in English) (articles 18 & 19, 
extracts). Shanghai, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2372-2373). Extraitsde « Misleading Advertisement re 
Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: Misleading Advertisements Re 
Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2365-2381).                                                                              
2541 Commissioner of Public Health to Acting Secretary. "Palm Table Margarine - Misleading 
Advertisement.” Shanghai, August 22, 1938. Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2379-2380                  ).  Extraits de « Misleading 
Advertisement re Palm Table Margarine issued by Messrs. Henningsen Produce Company. Dairies: Misleading 
Advertisements Re Produce (4). August 18, 1938 - August 25, 1938. » Source : SMA (SMC), U1-4-724 (2365-
2381                  ).                                       
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En définitive, de même que l'espace du journal se structure et qu'une grille tarifaire de plus en 
plus codifiée, reposant sur des critères souples mais stables, se met en place, l'espace urbain 
devient lui aussi mesurable, arpentable et découpable à l’infini.  

c) Standardiser pour exercer ou contrôler  
 

Standardiser pour exercer  
 
Les premiers recensements, conforté par les relevés plus tardifs qu'on a personnellement conduits 
à partir des archives municipales, revèlent que les dimensions des panneaux sont déjà très normés 
en 1914. Dans le premier chapitre de la thèse, le lecteur se souvient qu’on a identifié quatre seuils 
« officiels » (1,40 m2 ; 3,34 m2 ; 9,29 m2 ; 18,58 m2) et deux seuils « arbitraires », fixés par 
l’historien (44m2 et 90m2). Dès les années 1920, ces standards sont formalisés dans les manuels 
et les rapports professionnels. On se souvient que les praticiens identifient alors deux grands 
types de structures, dont les dimensions sont alignées sur les modèles américains : les grands 
panneaux doubles dits « 24-sheet boards » (environ 1,40 m2) et les petits panneaux simples, dits 
« 12-sheet boards » ou « one-sheet board » (30 x 40 inches, soit 0,77 m2 environ).2542 On 
rappelle que ces derniers sont préférés par le publicitaire Carl Crow, qui les jugent plus adaptés 
aux rues étroites de Shanghai. 2543  Le même Crow suggère toutefois les limites de cette 
standardisation : il relève l’existence de panneaux ou de murs peints aux dimensions atypiques 
(odd sizes) : 10 x 10 pieds (9,29 m2), 10 x 20 pieds (18,58m2), qui correspondent bien aux seuils 
identifiés dans les archives municipales (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=142). Les 
relevés couvrant la période 1919-1943 confirment l’hétérogénéité irréductible des formats 
publicitaires (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=120 : voir les colonnes AK-AR en 
particulier).  
 
Le deuxième chapitre de la thèse (I) a révélé que la standardisation des formats publicitaires était 
encore balbutiante dans la presse chinoise en 1921. L’agent Sanger l’explique par la complexité 
des normes journalistiques, notamment la diversité des lignes et des critères utilisés pour calculer 
le coût de l’espace publicitaire. L’agent américain prend soin de préciser que la mesure par la 
surface qu’il propose est purement artificielle : elle vise à permettre des comparaisons et à 
clarifier/simplifier le paysage de la presse chinoise pour le rendre plus lisible à son lecteur 
américain.2544 Un mouvement de standardisation semble néanmoins animer la presse chinoise dès 
les années 1920-1930 : on rappelle que la typologie complexe des lignes disparaît et que la notion 
de surface émerge avant 1934. 

Standardiser pour contrôler  
 
Pour les autorités municipales, standardiser vise à contrôler, taxer et réglementer. A cette fin, les 
règlements définissent une hauteur minimale pour les structures en suspension, et maximale 

                                                
2542 Ces formats standardisés ont été présentés dans les premier et deuxième chapitres, qui s’attachaient à prendre la 
mesure du fait publicitaire.  
2543 Crow, 1926 : 198. Bacon, 1929 : 756, 765-766.  
2544 Sanger, 1921 : 62. 
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celles qui sont installées sur les toits. Dans la Concession française, les enseignes doivent être 
suspendues à une hauteur minimale de 2,50 m au-dessus du trottoir, afin de ne pas gêner la 
circulation piétonne, ni blesser les passants (2,50 m).2545 Dans la Concession internationale, ce 
seuil est légèrement plus élevé, fixé à 11 pieds (environ 3 m).2546 
 
Outre la hauteur, la projection des publicités sur la voie publique est rigoureusement mesurée et 
limitée, pour les raisons de sécurité et de circulation qu'on a déjà décrites. Dès 1927, les 
panneaux installés sur les chantiers de construction doivent être alignés sur le bâti dans la 
Concession internationale, de même que dans la Concession française en 1928/1929. Dans la 
Concession internationale, le règlement de 1930, révisé en 1934, interdit aux panneaux de 
dépasser de plus de 6 pouces (soit 15 cm) la ligne du bâti.2547 De leur côté, les enseignes ne 
doivent pas se projeter à plus de trois pieds sur la voie publique (un peu moins d’un mètre).2548 
Dans la Concession française, il faut attendre le règlement de 1938 pour que les saillies soient 
limitées et taxées. Le nouveau règlement sur les enseignes ne retient alors qu’un seuil unique de 
0,30 mètre, en deça duquel les projections ne sont pas taxées. Toutefois, aucune enseigne ne doit 
dépasser le tiers de la largeur du trottoir, ni être supérieure à 1,20 m.2549  
 
La tendance générale est donc à nettoyer, mettre de l'ordre et arraisonner tout ce qui dépasse. Non 
seulement les autorités traquent les débordements sur la voie publique, mais elles marquent leur 
préférence pour les structures aux formes géométriques, rationnelles ou rationalisables. Ainsi, les 
conditions du contrat pour la location du dépôt de matériaux, boulevard de Montigny, précisent 
que les panneaux ne devront pas dépasser le droit des murs d'entrée, de façon à dégager les 
trottoirs d'accès, et qu’ils devront autant que possible avoir une hauteur uniforme de 11 pieds 
maximum. L’obsession rationaliste croise ici la hantise esthétique : dans le cas où ces panneaux 
ne seraient pas de la même hauteur, ils devront être disposés de façon symétrique par rapport à la 
porte donnant accès au terrain de l'Hôtel Municipal.2550 En 1943, l’ingénieur de la Concession 
française désapprouve le panneau de King San Advertising Company, dont la forme est jugée 
trop « compliquée », inadaptée à son environnement (avenue Joffre) et sans doute plus rétive à 
entrer dans les cases fiscales et réglementaires :  
 

Panneau-réclame sur le pan coupé de la maison angle S.O. C. Mercier-Joffre. 
Nous avons l'honneur de vous adresser ci-joint avec avis défavorable une 
demande d'autorisation de panneau publicitaire de forme compliquée sur le pan 
coupé de la maison 873 Avenue Joffre. Bien que cet emplacement soit dans la zone 

                                                
2545 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 8). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
2546 Electric & Gas Signs & Lamps. Central District. Kwantung Lee Foh Soo - Cad Lot 507 - Projected sign contrary 
to municipal regulations. 1925. Source : SMA (SMC), U1-14-3262 (0542-0543). 
2547 Special Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards (article 9). March 1934). Source : SMA 
(SMC), U1-3-3814 (5) (0061-0065                  ). 
2548 Electric & Gas Signs & Lamps. Central District. Kwantung Lee Foh Soo - Cad Lot 507 - Projected sign contrary 
to municipal regulations. 1925. Source : SMA (SMC), U1-14-3262 (0542-0543). 
2549 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 8). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
2550 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 7/1/29 - Séance du Comité des Travaux du 20/12/28. 
Shanghai, 20 décembre 1928 et 7 janvier 1929. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0722).  
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où ils peuvent être autorisés, nous estimons que ce panneau au carrefour de la rue 
Card. Mercier bordée de magasins de bonne classe et de l'Av. Joffre, ne devrait 
pas être autorisé.2551 

 
En définitive, les autorités municipales participent à leur manière au mouvement de 
standardisation encouragé par les professionnels.  
 
L’Administration définit enfin des surfaces maximales pour encadre le gigantisme horizontal ou 
vertical. Toutefois, ces limites ne sont pas officiellement inscrites dans les règlements : elles sont 
fixées de manière intuitive, laissée à l'appréciation de l'ingénieur ou du Conseil, et adaptées au 
cas par cas. Dans la Concession internationale, on rappelle que l’Ingénieur s’inquiète dès 1905 
face à l’ampleur du projet de la compagnie Shanghai Bill-Posting, qui souhaite installer une 
cinquantaine de panneaux de taille considérable (non chiffrée) dispersés dans l’ensemble de la 
Concession.2552 L’ingénieur exige alors que ces dimensions soient précisées et que les panneaux 
n’empiètent pas sur la voie publique. En 1935 et 1938, le Council s’alarme en voyant le champ de 
courses cerné par les panneaux de l’agence McMichael sur plus de 200 mètre (700 pieds). On se 
souvient également que les panneaux de Millington, Ltd. et de Hong Dah Advertising Company 
sont refusés respectivement en 1936 et 1941, en raison de leur dimensions jugées exagérées (plus 
de 40 m2), en particulier à proximité de l'Avenue Joffre :  
 

Par lettre en date du 3 janvier 1936, la Société Millington sollicite l'autorisation 
d'ériger une panneau-réclame de 6m50 X 6m50 à l'angle nord-ouest de l'Avenue 
Joffre et de la Rue du Cardinal Mercier, et offre d'acquitter une redevance 
annuelle de $750, pour location de l'emplacement, les taxes étant en sus. Après 
échanges de vues, la Commission estime que l'apposition à cet emplacement d'un 
panneau-réclame de telles dimensions nuirait à l'esthétique qu'il y a lieu de 
préserver dans ce quartier, et décide de répondre à la Société Millington qu'il ne 
peut être fait droit à sa requête (…).2553 

 
Nous avons l'honneur de vous adresser deux demandes de permis en vous priant 
de vouloir bien les soumettre au Comité des Travaux 1°) de Hong Dah Advertising 
Company pour l'installation d'un grand panneau-réclame de 36' x 18' sur la 
toiture du bâtiment formant le pan coupé Sud-Est de l'Avenue Joffre et Roi Albert 
(Av. Joffre Nos 951, 953, L.C. 6671). Bien que cette installation soit située dans la 
zone autorisée pour les panneaux-réclames, les dimensions très importantes nous 
paraissent contraires à l'esthétique de ce carrefour.2554  

 
                                                
2551 King San Advertising Company. Demande de permis pour un panneau-réclame sur le pan coupé de la maison 
873 angle sud-ouest de la rue Cardinal Mercier-avenue Joffre. mai-juillet, 1943. Source : SMA (FC), U38-4-1125.  
2552 Report from Acting Engineer & Surveyor to Acting Secretary. Shanghai, November 14, 1905. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1993). Extraits de « Hoardings - Advertising Space. Shanghai Advertising & Bill Posting 
Company. 1905-1906. » Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017). 
2553 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 3 janvier 1936 (Millington, Ltd., panneau-réclame 
avenue Joffre/Cardinal Mercier). Source : SMA (FC), U84-4-1115. 
2554 Extraits des décision de la Commission Municipale du 21 mai 1940 (Hong Dah Advertising Company, avenue 
Roi Albert/Avenue Joffre). Source : SMA (FC), U84-4-1116. 
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La soif de hauteur inquiète aussi le Council : dès 1912, il s’oppose à l’élévation de la tour de 
British-American Tobacco Company au niveau du Shanghai Horse Bazaar, qui atteint déjà 25 
mètres (80 pieds) de haut, et que la compagnie souhaite porter à 100 pieds (soit plus de trente 
mètres). Pour mettre fin à cette folie des grandeurs, le règlement de 1930 impose une hauteur 
maximale de 20 pieds (soit 6 m).2555  
 
Toutefois, ces restrictions se heurtent à leurs propres contradictions, ainsi qu’aux réticences des 
publicitaires, soucieux de maximiser un espace de plus en plus convoité et qui ne cesse de 
raréfier. Les autorités comme les publicitaires sont alors contraints de s’ajuster aux aspérités d’un 
espace différentiel.  

2) Affronter l’espace contradictoire (1920-1937) 
 
Deux grandes contradictions sont perceptibles dans les archives municipales. Tout d’abord, une 
contradiction dans le souci partagé de maximiser l'occupation de l'espace. Dans cette perspective, 
le point de vue des autorités s’oppose souvent à celui des professionnels. D'un côté, maximiser 
signifie remplir, occuper le plus possible l'espace disponible. Les publicitaires, et plus rarement 
les autorités municipales, espèrent en effet tirer un maximum de revenus en occupant au mieux 
l'espace disponible. Remplir l'espace de publicités est parfois perçu ou présenté comme le signe 
d'une économie prospère, ou un moyen de relancer l'économie en période de dépression. A 
contrario, des espaces dénués de publicités sont le signe d’une crise : en témoignent les panneaux 
publicitaires de l’agence Oriental Advertising qui tapissent les murs des bureaux municipaux.2556 
Ces panneaux installés au début de l’année 1914 se trouvent vidés de leurs contenus publicitaires 
dès le mois de septembre de la même année, suite à l'annulation des contrats par la plupart de ses 
clients frappés par la guerre :  
 

We beg to advise you that the following advertisement boards are being withdrawn 
from the Council's premises, the contracts having been cancelled on account of the 
war, as per 31st August 1914 (…).2557  

 
La crise de 1932-1933 frappe aussi sévèrement l’agence Millington, Limited, qui se plaint de 
l’inoccupation de ses panneaux autour d’un terrain municipal de la Concession française :  
 

Si ces conditions vous agréent, nous vous prierions également de nous donner 
votre approbation pour la reconstruction de nos panneaux, selon le schéma ci-
joint, ce qui nous pensons, nous permettrait de les vendre plus facilement, car en 
ce moment la plupart de nos tableaux sont inoccupés.2558 

 

                                                
2555 "Special Regulations with respect to Advertisement sutrctures and boards (article 4)." December 30, 1930. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1157).  
2556 Ces panneaux feront l’objet d’une « rythmanalyse » spécifique dans le huitième chapitre (première partie).  
2557 Oriental Advertising Company to Public Works Office. Shanghai, September 14, 1914. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3251 (1146). 
2558 Lettre de Millington Limited à l’Administration française. Shanghai, 20 février 1933. Source : SMA (FC), U38-
4-1115 (1215). 
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De son côté, le pouvoir maximise l'espace en éliminant toute source d'obstruction et de danger 
(IB), toute entrave à la circulation (IC) et à la visibilité (IA). Enfin, combler l’espace peut avoir 
une finalité esthétique. Dans cette perspective, le contrat de location pour le dépôt de matériaux 
boulevard de Montigny précise que les panneaux devront descendre jusqu’au sol, pour renforcer 
l’effet de symétrie et l’aspect décoratif exigés dans ce même contrat.2559  
 
En définitive, cette première contradiction se résume en ces termes : comment maximiser l'espace 
sans le saturer, ni menacer ses usagers ?  
 
La deuxième contradiction concerne précisément les usages et les usagers de l'espace. L'espace 
urbain est convoité par des acteurs variés dont les intérêts divergent souvent et s’affrontent 
parfois violemment. Outre la compétition qui déchire les compagnies, l'espace doit être partagé 
avec les autorités. Le deuxième chapitre de la thèse a montré que les zonages et les règlements 
élaborés pour réguler, sinon pacifier, ce partage entre usages publics et usages privés, n’y 
parviennent qu’imparfaitement. Parce qu’elle sous-tend toutes les autres obsessions, la 
délimitation entre espace public et privé mérite ainsi une étude approfondie, qui sera conduite 
dans la dernière section de ce chapitre (III).  

3) Résoudre les contradictions spatiales en construisant un espace différentiel : catégoriser, 
différencier, adapter les espaces publicitaires à Shanghai (1938-1943) 
 
Pour résoudre ces contradictions, les autorités municipales et les publicitaires professionnels font 
preuve d'une vision de plus en plus fine, subtile et nuancée de l'espace urbain. Ces acteurs 
s'efforcent de qualifier, de catégoriser et de mieux distinguer les situations, pour les gérer au cas 
par cas. Ce raffinement se manifeste de différentes manières.  

a) Jouer sur les échelles  
 
Les deuxième et cinquième chapitres se sont efforcés de montrer que les politiques municipales 
et les stratégies publicitaires étaient modulées en fonction de l’échelle considérée. Si les autorités 
s'emploient à délimiter des zones (Concession française) ou à tracer des axes (Concession 
internationale) à l’échelle de leur territoire, ces cartographies grossières sont affinées et 
assouplies au cas par cas. On rappelle que des dérogations sont prévues pour les chantiers de 
construction, dès 1905 dans la Concession internationale, puis en 1928 dans la Concession 
française. Dès 1905, la distinction entre quartier résidentiel et non résidentiel est jugée 
impraticable, voire non pertinente, en raison de la mixité ancienne et croissante qui affecte la ville 
de Shanghai. La réalité historique refuse d’entrer dans les cases réglementaires. Les quartiers 
fonctionnels eux-mêmes ne se confondent pas avec les découpages administratifs : districts 
administratifs (http://www.virtualshanghai.net/Maps/Base?ID=399), districts de la police 
(http://www.virtualshanghai.net/Maps/Base?ID=398), districts des recensements 
(http://www.virtualshanghai.net/Maps/Base?ID=394), etc. Ils s’y emboîtent, les transgressent ou 
les transcendent. La multiplicité des découpages et la complexité des tracés révèlent l’effort 
municipal pour élaborer une cartographie spécifique à la publicité. Plus finement, les projets sont 
examinés sur le terrain au cas par cas. Le cinquième chapitre a montré que les autorités sont de 
                                                
2559 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 7/1/29 - Séance du Comité des Travaux du 20/12/28. 
Shanghai, 20 décembre 1928 et 7 janvier 1929. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0722).  
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plus en plus attentives à l'environnement local et au voisinage immédiat des publicités. Une fois 
passée la phase de rationalisation réglementaire, les agents municipaux n’hésitent pas à descendre 
à l'échelle du quartier, de la rue, voire de la section de rue. A une échelle plus fine encore, les 
autorités ajustent leurs décisions au site, au support, au point d’ancrage et à la structure 
projetée.2560  

b) Catégoriser pour taxer : concilier différenciation et simplification  
 
Si la Concession internationale ne prévoit qu’un règlement pour les panneaux et « structures » 
publicitaires à partir de 1930, la Concession française prévoit trois règlements, adaptés à chacun 
des trois types de supports identifiés : affiches, enseignes et panneaux. Derrière cette apparente 
complexité, les autorités françaises manifestent néanmoins un effort de simplification, en 
particulier pour les enseignes. Depuis 1921, les taxes de permis dépendent du type d’enseigne et 
sont proportionnelles à sa taille depuis 1921 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=105). Le 
système est alors d’une rare complexité : il distingue tout d’abord les enseignes chinoises en 
suspension (pendues le long des façades), en bois ou lumineuses, d’un côté, et les enseignes à plat 
(formant écran en dehors de la façade ou devanture), en métal, bois ou lanternes, de l’autre. Dans 
le premier cas, quatre seuils surfaciques sont identifiés, réduits à un seuil unique de 3,6 m2 (0,6 x 
0,6 m) dans le deuxième cas. En outre, le barème tient compte des couleurs de l’enseigne : les 
enseignes bicolores sont moins taxées que les enseignes laquées de couleur noire portant des 
caractères dorés, tandis que les enseignes entièrement dorées sont les plus lourdement taxées. En 
1938, le nouveau règlement simplifie considérablement ce système : il nivelle désormais les 
différences de matériaux et de couleurs. Toute enseigne, quel qu’en soit la forme, la nature ou le 
matériau, est potentiellement soumise à trois taxes, qui varient selon les cas. Outre la taxe de 
permis ou d’examen, les autorités prélèvent une taxe de saillie pour les enseignes débordant de 
plus de 0,30 mètre, et une taxe d’illumination pour les enseignes éclairées.2561 Cette dernière taxe 
est proportionnelle à la surface occupée. La tableau ci-joint synthétise ces critères et leur 
évolution (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=130). 
 
Dans la Concession française toujours, les enseignes lumineuses font l’objet d’une attention 
particulière à partir de 1937-1938. Les unités de mesure et les taxes sont alors adaptées au 
système d’éclairage. Si la longueur des tubes est facile à mesurer, il est plus difficile d'imaginer 
une base d'imposition équitable et praticable pour les lampes à incandescence :  
 

L'appréciation de la matière imposable sera facile dans le cas de tubes au néon et 
très compliquée pour les lampes à incandescence. Les installations lumineuses au 
néon se font en tubes de diamètres : 9, II et 15 m/m. (…) La définition de la 
longueur d'une enseigne par lampes à incandescence ne sera pas aisée, surtout si 
l'enseigne est à verre opale par éclairage indirect. (…) Dans le cas des panneaux 
lumineux éclairés indirectement par phares, la taxation à la longeur est 
impossible. A notre avis, la taxation à la surface devrait seule être appliquée par 

                                                
2560 Tous ces aspects ont été examinés sous l’angle paysager dans le chapitre précédent (cinquième chapitre, première 
partie).  
2561 Extraits des décicions de la Commission Municipale du 13-10-38  (Communication N°1596 du 20-6-38 ). Source : 
SMA (FC), U38-4-1123.                                     
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que d'un usage plus général dans tous les cas, une taxe à la longueur pourrait être 
conservée et s'appliquer aux lignes lumineuses ne constituant pas de cadre à une 
enseigne.2562  

 
En définitive, les règlements et les décisions s’ajustent de plus en plus finement à la structure 
publicitaire et à la matérialité du support.  

c) S’ajuster au support et au point d’ancrage  
 
Le cinquième chapitre de la thèse a montré que les règlements et les décisions s’adaptent à la 
structure et à l’environnement publicitaires. Dans la Concession internationale, on rappelle que la 
hauteur maximale autorisée dépend du point d'ancrage et change au cours du temps.2563 Suivant 
les suggestions du publicitaire Millington, le règlement de 1930 est assoupli en 1934 pour 
s'adapter aux nouvelles structures à plusieurs niveaux. Le seuil de tolérance est alors relevé (de 
20 à 23 pieds, soit de 6 à 7m) pour les structures au sol. Quant aux structures murales, jugées les 
plus stables, elles ne sont soumises à aucune limite de hauteur.2564  
 
Dans la Concession française, on se souvient que le règlement sur les enseignes distingue 
soigneusement le trottoir et la chaussée. Sur le trottoir, réservé à la circulation piétonne, les 
enseignes sont autorisées, à condition de respecter la hauteur minimale de 2,50m. En revanche, il 
est strictement interdit de suspendre une enseigne au-dessus de la chaussée, reservée à la 
circulation des véhicules. On verra plus loin que le même règlement distingue très finement les 
« voies publiques » (chaussées), où la suspension d’enseignes est interdite, des « chemins 
municipaux », où les enseignes sont autorisées.2565  

d) Moduler le temps  
 
La mesure du temps est elle aussi différenciée, adaptée selon les structures.2566 Les taxes 
dépendent de la durée d’exposition, qui varie elle-même selon les structures : panneaux 
temporaires sur les chantiers de construction ou structures permanentes (panneaux ou enseignes). 
La fréquence de perception est ajustée au type de structure. Les taxes sont perçues annuellement 
pour les panneaux ordinaires (permanents ou durables), tous les six mois pour les panneaux 
temporaires sur les chantiers de construction ou pour les enseignes. Pour les structures plus 
atypiques (poteaux, ballons aériens), la fréquence de perception est mensuelle.2567 La durée des 
contrats peut enfin être ajustée au cas par cas et en fonction de la conjoncture économique. Ainsi, 
en 1933, Millington invoque « l’instabilité des affaires » pour justifier qu’il ne souhaite pas 
                                                
2562 Rapport des Services des Travaux Publics à l'Ingénieur en Chef approuvant les modifications aux règlements. 
Shanghai, 17 décembre 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (2052). 
2563 Sur ce point, revoir le cinquième chapitre de la thèse (I-C).  
2564 Report by Commissioner of Public Works. "Advertising Structures and Boards - Modifications Made in Special 
Regulations." Shanghai, March 9, 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3817 (0211-0213).  
2565 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 6). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
2566 Pour une étude approfondie de ces rythmes publicitaires différenciés, voir le huitième chapitre (première partie).  
2567 Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 1928-
1929. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559). / Oriental Advertising Agency & Toa Kuchiu Sendensha 
(Compagnie japonaise de Tokio). Ballon captif. 1930. Source : SMA (FC), U38-4-1112 (0733-0741).  
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renouveler le bail de location d’un terrain municipal pour une durée supérieure à trois mois :  
 

Le bail y afférent venant à expiration fin Mars, nous serions disposés à la 
renouveler aux mêmes conditions de paiement que précédemment, mais vu 
l'instabilité des affaires, nous préférerions ne pas nous engager pour une longue 
durée et proposons de ce fait un contrat de trois mois, renouvelable 
trimestriellement par tacite reconduction.2568 

 
Il est une dernière obsession, plus fondamentale encore, qui sous-tend toutes les autres. Latente et 
transversale, elle hante tous les projets publicitaires et les décisions municipales qui prises à leur 
sujet : l’obsession du « public » et la délimitation entre public/privé.  

III. L’obsession du « public » : une définition complexe et souvent conflictuelle  
 
Morceau d'espace privé incrusté dans l'espace public, dans les rues de la ville ou sur les pages 
informatives du journal, la publicité commerciale questionne et brouille souvent la frontière entre 
public et privé. Elle oblige alors les autorités - et l'historien - à mieux définir ces notions et à 
clarifier la limite qui les sépare.  

A) Public/privé et la notion de propriété/propriétaire 
 
La frontière public/privé interroge d’abord l’enjeu de la propriété et la notion de propriétaire.2569 
Cette notion met en question, voire en cause, l'autorité même des administrations municipales. A 
ce titre, une différence majeure oppose la Concession française et la Concession internationale.  
 
Dans la Concession internationale, le S.M.C. pâtit initialement d'un déficit d'autorité, comme on 
l'a déjà signalé. Il n'a pas le pouvoir d'intervenir sur la propriété privée. Concernant la publicité 
en particulier, il ne peut s'opposer à l'installation de publicités sur une propriété privée si le 
propriétaire a donné son accord, sauf dans certains cas très précis : si la structure empiète sur la 
voie publique, généralement désignée par l’expression « route municipale » (municipal road). 
Définir précisément les contours des voies municipales, et au-delà, de l'espace public, ou plus 
exactement des espaces publics, devient alors une nécessité pour les autorités qui cherchent à 
encadrer les installations publicitaires.  
 
Le problème émerge très tôt avec la compagnie Shanghai Advertising & Bill Posting.2570 Dès 
1905, cette compagnie est l’une des premières à solliciter l’autorisation d’installer des panneaux 
en bordure des chantiers de construction. Comme on l’a vu, ce sont ses installations qui éveillent 
les questions d’esthétique et de sécurité matérielle.  
 
                                                
2568 Lettre de Millington Limited à l’Administration française. Shanghai, 20 février 1933. Source : SMA (FC), U38-
4-1115 (1215).  
2569 Cette première opposition recoupe le sens premier de l’Oxford English Dictionary A. adj. In general, and in most 
of the senses, the opposite of private.  
2570 Shanghai Advertising & Bill Posting Company. Hoardings - Advertising Space. 1905-1906. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1993-2017).  
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La question esthétique se pose en raison de la proximité des voies publiques. Face à l’ampleur du 
projet (quarante-sept panneaux de taille conséquente dispersés dans la concession), l’Ingénieur 
craint que ces structures ne se généralisent au point de « défigurer » les paysages urbains. N’y 
voyant qu’un simple substitut aux clôtures de bambou habituelles, il ne saisit pas la nouveauté de 
ces supports publicitaires. En effet, il recommande naïvement d’insérer dans le permis une clause 
interdisant l’affichage de publicités, alors même que c’est précisément la finalité de ces panneaux 
que de porter des publicités. La contiguïé avec les voies publiques rend d’autant plus impérieux 
cet impératif esthétique. Aux yeux de l’Ingénieur, l’apparence des espaces publics et de leurs 
abords (public thoroughfares) doit impérativement être préservée de toute « nuisance » 
publicitaire :  
 

I think that unless something is done to control it, needless and unscrupulous 
advertising will disfigure the Settlement, and would suggest that bill-sticking be 
prohibited on any fences of boards standing on public thoroughfares. To secure 
this it would be easy to insert a clause on permits for fences standing on public 
thoroughfares, "That no advertisements be allowed on the fences." 2571  

 
Plus fondamentalement, il pointe la difficulté à délimiter l’espace public de l’espace privé. Bien 
que ces panneaux soient installés sur des espaces privés loués au propriétaire par les publicitaires, 
ils empiètent sur l’espace public dans 90% des cas. L’ingénieur se demande alors si le Council a 
le pouvoir ou l’autorité d’intervenir pour réglementer, sinon interdire, ces installations :  
 

The question arises as to whether this should be allowed in view of the fact that in 
nine cases out of ten the land on which the fences stand is part of the public road, 
although loaned to the proprietor for the purpose of erecting his building.2572  

 
Après délibération, la compagnie est autorisée à installer ces panneaux à la condition sine qua 
non qu’ils ne débordent pas sur la voie publique. Cette règle publiée dans la presse quotidienne le 
16 novembre 1905 est rétroactive : les panneaux déjà en place doivent être modifiés en 
conséquence :  
 

With reference to your the permit issued allowing you to erect bulletin boards in 
various parts of the Settlement, I beg to point out that such permits are issued only 
upon the understanding that there shall be no encroachment on the public 
thoroughfares. A great many of your bulletin boards do encroach upon the 
thoroughfares and I shall be glad therefore if you will have these removed at an 
early date.2573  

                                                
2571 Report from Acting Engineer & Surveyor to Acting Secretary (extracts). Shanghai, November 14, 1905. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3256 (1993). Extraits de « Shanghai Advertising & Bill Posting Company. Hoardings - 
Advertising Space. 1905-1906.» Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017).  
2572 Report from Acting Engineer & Surveyor to Acting Secretary (extracts). Shanghai, November 14, 1905. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3256 (1993). Extraits de « Shanghai Advertising & Bill Posting Company. Hoardings - 
Advertising Space. 1905-1906.» Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017).  
2573 Letter from Acting Engineer & Surveyor to A.G. Mink & Co. Shanghai, November 10, 1905. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1995). Extraits de « Shanghai Advertising & Bill Posting Company. Hoardings - Advertising 
Space. 1905-1906.» Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017).  
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4 th instant on the subject of bill-posting and other forms of street-advertisement. 
In reply thereto, I am directed to draw your attention to the minute in re published 
in this morning's newspapers. It is to be observed that no work of this character 
involving encroachment or obstruction even of a temporary nature, to the public 
streets can be undertaken withtout a permit from the Municipal Engineer.2574  

 
Dès 1906, la question sécuritaire met en jeu un autre sens de « public ». La notion désigne alors 
la population, les citadins et les usagers de l’espace public. Au-delà, l’idée de sécurité publique 
rejoint la notion émergente d’intérêt général. Ainsi, les panneaux sont autorisés à condition de ne 
pas menacer la sécurité publique :  
 

(…) It is understood that the boards must be erected in such a manner as to 
prevent any possibility of accident to the public.2575  

 
Quelques mois plus tard, en janvier 1906, la même compagnie demande l’autorisation d’installer 
dix nouveaux panneaux en face du champ de courses, à côté de l’hôtel Metropole sur Bubbling 
Well Road, sur un terrain vague appartenant à un certain M. Hogg. Dans la mesure où la majorité 
de ces panneaux est érigée sur les trottoirs publics, le Comité des Travaux s’alarme face au risque 
de « défiguration » paysagère :  
 

For the information of the Works Committee I beg to report that Messrs. Mink & 
Co. Have applied for a permit to erect ten sign boards "in front of the Race Track" 
on Bubbling Well Road which I presume means on Mr. Hogg's vacant land next 
the Metropole.  
The Committee will no doubt have noticed how the Settlement is being disfigured 
by these advertising boards which in the majority of cases are erected on the 
public footways.2576 
 

S’il constate une nouvelle fois l’impuissance du Council à intervenir sur une propriété privée tant 
qu’il n’y a pas violation des « droits publics » (public rights), l’ingénieur suggère malgré tout 
deux méthodes possibles pour contrôler malgré tout ces installations publicitaires, soit par une 
taxe, soit par une interdiction formelle :  
 

The Council cannot prevent advertising on private property, provided public 
rights are not infringed, but I would suggest that it should at any rate be 
controlled where practicable. In this connection I would draw attention to the 

                                                
2574 Letter from Acting Secretary to A.G. Mink & Co. Shanghai, November 16, 1905. Source : SMA (SMC), U1-14-
3256 (1996). Extraits de « Shanghai Advertising & Bill Posting Company. Hoardings - Advertising Space. 1905-
1906.» Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017).  
2575 Letter to A.G. Mink - Shanghai Advertising & Bill Posting Company - from Engineer & Surveyor. Shanghai, 
January 30, 1906 (extraits). Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (2009). Extraits de « Hoardings - Advertising Space. 
Shanghai Advertising & Bill Posting Company. 1905-1906. » Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017). 
2576 Report from Engineer & Surveyor to Secretary - "Advertising Boards" (extraits). Shanghai, January 8, 1906. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1997-1998). Extraits de « Shanghai Advertising & Bill Posting Company. 
Hoardings - Advertising Space. 1905-1906.» Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017).  
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report of the Acting Engineer dated the 9th and the 14th November 1905. These 
reports contained two suggestions:  
I - That a licence fee calculated on the superficial area should be charged, or  
II - That a clause should be inserted on permits for fences standing on public 
thoroughfares, "That no advertisements be allowed on the fences.”2577  

 
Le lecteur se souvient que c’est la solution fiscale qui l’a finalement emporté 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104).2578 On rappelle qu’à cette période, le Council n’a 
ni les moyens d’endiguer l’affichage prédateur, ni le pouvoir d’interdire des publicités apposées 
sur une propriété privée lorsque le propriétaire a donnée son accord. Les premiers professionnels 
s’impatientent face à l’inefficacité, sinon l’inaction, du Council. Entre 1905 et 1914, on retient les 
sollicitations insistantes d’A.G. Hickmott (China Advertising Company) pour obtenir le droit 
exclusif de contrôler les espaces publicitaires.2579 Le Council avait alors répondu négativement, 
refusant d’accorder le moindre monopole à une compagnie privée. En effet, le S.M.C. entend 
assumer lui-même cette charge pour garder le contrôle de son territoire, quitte à ce que la police 
municipale des espaces publicitaires soit perçue comme une atteinte à certains intérêts privés :  
 

As a metter of fact careful reading of [A.G. Hickmott] letter shows that little reply 
is necessary, save that the need of licensing street advertisements has come before 
the Council in an indirect way since the beginning of this year; that it thus seems 
probable that on the next occasion when additions to Bye Law XXXIV are made 
the advisability of including provision for the licensing of posters will be 
favourably considered; that the control thus exercised would naturally have the 
effect of checking infingement of private rights, but that no system of monopoly 
such as he suggest would ever be likely to find favour with the Council.2580 

 
Face aux critiques de l’Automobile Club of China en 1924, le Council reconnaît néanmoins les 
difficultés qu’il rencontre pour faire interdire des structures jugées nuisibles ou inesthétiques. 
Bien qu’installée au cœur de la cité, la publicité reste un espace privé et intouchable. Par 
conséquent, toute intervention municipale sur cet espace est perçu comme une violation du droit 
privé :  
 

The various advertisement boardings instanced in your letter are, save one, 
outside the Municipal control. The one exception, namely that of Blydenburg's 
Turn, though within the Council's juridisction, is not without measure of artistic 
merit, and kept as it is, in a clean and respectable condition, it is to this extent to 

                                                
2577 Report from Engineer & Surveyor to Secretary - "Advertising Boards" (extraits). Shanghai, January 8, 1906. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1997-1998). Extraits de « Shanghai Advertising & Bill Posting Company. 
Hoardings - Advertising Space. 1905-1906.» Source : SMA (SMC), U1-14-3256 (1993-2017).  
2578 Concernant la politique fiscale du Council, revoir le deuxième chapitre la thèse (II).  
2579 Letter from A.G. Hickmott (China Advertising Company) to Secretary. Shanghai, August 2, 1910. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1971-1973).  
2580 Acting Secretary to Watch Committe. “Letter from China Advertising Company with Police comment, regarding 
the need of licensing street advertisements” (extracts). Shanghai, August 26, 1910. Source : SMA (SMC), U1-2-371 
(2494). Extraits de « Need for Licensing Street Advertising. 1905-1910. Source : SMA (SMC), U1-2-371 (2494-
2495).  
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free from offence that Municipal interference would not, it is felt, be reasonably 
justified.2581 

 
Cette impossibilité d’interférer avec la propriété privée est rappelée lors de l’élaboration du 
règlement de 1930 :  
 

The Council has no byelaw or other provision to govern advertisements. By Bye 
Law XXXIII it can control fences, hoardings, signboards or other structures 
abutting on any municipal road or alley, but it has no power to control any such 
structures on private property whether they are advertisement hoardings or 
boards or roof signs.2582 

 
Le Council semble alors s’être résigné à l’idée que son action soit restreinte aux publicités 
empiétant sur la voie publique. Jusqu'en 1927 au moins, la limitation des projections s'applique 
seulement aux panneaux temporaires installés sur les chantiers de construction. Les enseignes, 
drapeaux ou bannières y échappent largement. Or, nombreux sont les commerçants chinois à 
utiliser ce genre de supports, débordant parfois très loin sur la voie publique, au point de la 
traverser (voir la rue de Foochow).2583 Le règlement de 1930 amendé en 1934 impose une limite 
stricte à la projection des structures publicitaires, qui s’inspire directement des règlements sur les 
constructions (Building Rules). Toutefois, cette limite ne s’applique qu’aux panneaux 
temporaires installés sur les chantiers. Selon l’article 10, les panneaux ne doivent pas dépasser de 
plus de six pouces (15 cm) par rapport à la ligne du bâti.2584Cette limite concerne en priorité les 
panneaux, et plus vaguement, les « structures » publicitaires. Derrière cette désignation floue, la 
Municipalité espère sans doute couvrir les enseignes et les bannières, mais rien n'indique que la 
mise en application de cette clause ait été facile, voire même possible. En effet, les archives 
postérieures à 1930 fourmillent de plaintes émanant de commerçants dont l'enseigne installée 
depuis longtemps devient subitement contraire au règlement. Les nombreux rappels à l'ordre du 
Public Works Department suggère que cette clause reste difficile à faire respecter. En pratique, il 
semble que cette mesure ne s’applique toujours qu’aux panneaux installés sur les chantiers de 
construction, et moyennant la bonne volonté des publicitaires voire des propriétaires.  
 
Dans le règlement de 1930, amendé en 1934, la notion de « public » est finalement restreinte à 
deux clauses : la nécessité d’obtenir un permis pour les panneaux temporaires installés sur les 
chantiers et débordant sur la voie publique (article 10) et la limitation stricte de cette projection, 
conformément au règlement sur les constructions (Building Rules) (article 9). 
 

                                                
2581 Letter to Automobile Club of China from S.M.C. Secretary. Shanghai, May 19, 1924. Source : SMA (SMC), U1-
3-583 (1559-1560).  
2582 Special Regulations Relating to Advertisement Hoardings and Boards.” June, 1930. SMA, U1-3-584 (1758-
1759). 
2583 Report to Secretary from Commissioner of Revenue -"Street Advertising etc -" - Amount collected yearly in fees 
1914-1927. Shanghai, May 23, 1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3276 (1076-1079). Extraits de « General 
Buildings Advertisements - General - Taxation of Street Advertising - Gold Dollar Advertising Company 
Application. 1927. » Source : SMA (SMC), U1-14-3276 (1076-1082).  
2584 Special Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards (article 10). March 1934. Source : 
SMA (SMC), U1-3-3814 (5) (0061-0065                      ). 
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An advertisement structure in connection with a building site shall not at any point 
project over the public way to a greater distance than the projection allowed by 
No. 3 of the Building Rules applicable to fencing, hoardings, scaffoldings, 
provided that cornices to hoardings, if at a height of not less than 10 feet above 
the ground, may project not more than 6 inches beyond these distances. 
Advertisements may be allowed upon the face of gantries subject to such 
conditions as may be approved in each case by the Commissioner of Public Works. 
Save as aforesaid no portion of any advertisement structure shall project beyond 
the Municipal road line provided that cornices if at a height of not less than 10 
feet above the ground may project not more than 6 inches beyond these 
distances.2585  

  
Sans apparaître explicitement, la notion de « public » transparaît plus discrètement derrière les 
mesures sécuritaires (article 5, 12), ou les références au pouvoir municipal et ses rapports à la 
propriété privée (article 6, 7, 10). Les articles 5 et 12 autorisent en effet le Council à faire 
modifier ou ôter toute publicité jugée dangereuse pour la sécurité des citadins :  
 

Should any advertisement structure or board be or become in the opinion of the 
Commissioner of Public Works insecure or in danger of falling, or otherwise 
unsafe, the holder of the permit for such structure shall upon notice of the 
Commissioner of Public Works forthwith secure the same in an approved manner, 
and should such structure not be secured to his satisfaction the Commissioner of 
Public Works within the time specified in such notice he may cause such portion or 
portions as he may consider to be insecure or in danger of falling or otherwise 
unsafe, to be forthwith removed, and all fees whatsoever which may have been 
paid in respect with such portion or portions of such structures shall be liable to 
be forfeited. The omission to send or the non-receipt of such notice shall not affect 
the Council with any liability and the person to whom the permit is issued shall at 
all times be respectable for any damage resulting from such structure and 
shall indemnify the Council in the event of any liability it may incur by reason 
thereof.2586 
 
Should any advertisement structure or board, either during erection, or at any 
time after completion, be found to contravene there Regulations, the holder of the 
permit shall, upon notice from the Commission of Public Works, alter such 
structure or board to comply with these Regulations, or alternatively to remove the 
same, and should such not be altered to his satisfaction within the time specified in 
such notice the commissioner of Public Works may cause such structure or board 
to be forthwith removed, and all fees whatsoever which may have been paid in 
respect of such structure or board shall be liable to be forfeited.2587  

                                                
2585 Special Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards (article 9). March 1934. Source : SMA 
(SMC), U1-3-3814 (5) (0061-0065                      ). 
2586 Special Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards (article 5). March 1934. Source : SMA 
(SMC), U1-3-3814 (5) (0061-0065                      ). 
2587 Special Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards (article 12). March 1934. Source : 
SMA (SMC), U1-3-3814 (5) (0061-0065                      ). 
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L’article 6 donne au Council le pouvoir d’ôter une publicité qui n’aurait pas acquitté les taxes 
dues :  
 

The Council shall have the right to order the removal of any advertisement 
structure or board at any time should any money payable to the Council in respect 
thereof not be paid on due date.  

 
L’article 7 autorise les services municipaux à intervenir sur une propriété privée pour inspecter 
une structure publicitaire :  
 

In the case of advertisement structures above the ground level such permanent 
access shall be provided in each case as the Council may approve except in 
specific cases where in the Council’s opinion satisfactory means of access and 
inspection already exists.2588  

 
Selon l’article 10, Council se réserve le droit d’intervenir sur une propriété privée dans les cas où 
un panneau installé sur un chantier n’aurait pas été retiré en temps voulu, ou si le chantier se 
prolonge au-delà d’un délai raisonnable :  
 

The Council shall have the right to order the removal of any advertisement 
structure erected in connection with a building site at any time whether the same 
does or does not project over a public way (a) should such structure not be 
removed with due despatch upon completion of the building, or (b) should 
completion of the building, in the opinion of the Commissioner of Public Works, be 
unduly delayed. A permit for the erection of hoardings or boards projecting over 
the public way shall only be issued when the building permit in connection with 
the site affected is granted.2589  

 
Un cas concret éclaire les dilemmes du Council face à la propriété privée. En 1935, le Race Club 
accepte de louer ses murs à l’agence McMichael (http://madspace.org/Sketches/?ID=28). 
L’ampleur du projet (plus de 200 mètres, soit 700 pieds de long) et la proximité d’un axe de 
communication majeur (Thibet Road) effraient les autorités municipales. Si le Council n’a pas le 
pouvoir d’intervenir contre l’autorisation donnée par le propriétaire, il envisage malgré tout de 
négocier avec lui, dans l’espoir d’infléchir sa décision. Le Commissioner of Public Works 
compte sur le fait que le Race Club n'est pas une compagnie privée soucieuse de faire du profit :  
 

While it is impossible to challenge the Race Club's right to lease their wall for this 
purpose, it would result in a serious disfigurement of one of the widest 
thoroughfares in the Settlement. 
The Race Club is not primarily a commercial undertaking and it is quite possible 

                                                
2588 Special Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards (article 7). March 1934. Source : SMA 
(SMC), U1-3-3814 (5) (0061-0065                      ). 
2589 Special Regulations with respect to Advertisement Structures and Boards (article 10). March 1934. Source : 
SMA (SMC), U1-3-3814 (5) (0061-0065                      ). 
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that their Committee's attention has never been drawn to this aspect of the 
proposal. Do you think you might communicate with the Race Club authorities and 
ask them to reconsider the letting ot the Club's extensive boundaries for 
advertising purposes?2590 

 
Le Council n’a sans doute pas su convaincre le Race Club. Les panneaux sont finalement 
installés. Trois ans plus tard, l’agence projette même de s’étendre sur la façade bordant la rue Yu 
Ya Ching. Le Council s’en alarme davantage : toujours impuissant, il ne peut que proposer la 
même solution de dialogue, espérant obtenir plus de succès qu’en 1935.2591 
 
La résignation municipale perdure jusqu’en avril 1943, lorsque le Council repose la question du 
contrôle de la publicité.2592 On se souvient qu’il envisage alors de conduire une campagne de 
« nettoyage » contre l’affichage anarchique dans les rues de Shanghai :  
 

The foregoing is sufficient to show that the Council has no present bye-law or 
other provision to govern advertisements. By Bye law XXXIII it can control fences; 
hoardings, signboards or other structures abutting on any municipal road or alley, 
but is has no power to control such strutures on private property whether they are 
advertisement hoardings or boards or roof signs.2593  

 
Si la situation chaotique créée par la guerre a pu encourager le retour de l’affichage prédateur et 
justifier la reprise en main, cette notification municipale adoptée à la veille de la disparition des 
concessions n’en reste pas moins paradoxale. Alors que l’autorité du Council est plus que jamais 
affaiblie par la guerre et l’occupation japonaise, alors que d’autres priorités sont à l’ordre du jour, 
cette notification adopte un ton radical. Elle prétend interdire toute affiche qui n’aurait pas été 
autorisée par le propriétaire du lieu d’exposition, indépendamment du caractère public ou privé 
de la publicité et de son support :  
 

Notice is hereby given that with a view to maintaining the neat appearance of the 
streets the Council has decided to strictly prohibit the posting without permission 
of all advertisement bills, posters, and other paper of a similar nature, on 
structures or electric poles in the roads and alley ways in the International 
Settlement including the district facing the Northern Extra Settlement Roads.2594  

 
                                                
2590 Acting Commissioner of Public Works to Secretary. "Advertisement Hoardings" (extracts). Shanghai, October 
11, 1935. Source : SMA (SMC), U1-14-3775 (0368-0369). 
2591 Commissioner of Public Works to Secretary. Shanghai, October 11, 1938. Source : SMA (SMC), U1-3822 
(0681). Extraits de « Advertising Hoardings - Miscellaneous - 5-0 - 2 - McMichael's Agency - Yu Ya Ching & 
Racecourse Roads. 1938. » Source : SMA (SMC), U1-14-3775 (0372-0377). 
2592 Cette campagne de « purge » anti-publicitaire a déjà été abordée sous l’angle esthétique puis hygiéniste, 
respectivement dans le cinquième chapitre, et dans ce même chapitre (sections IA et IIA).  
2593 Report to Secretary from the Commissioner of Public Works - Control of Street Advertising (undated) (April 
1943). Source : SMA (SMC), U1-3822 (0567). Extraits de « Proposed control of street advertising (Legal opinion of 
Mr. Kum) - Cleansing Advertisement Campaign. 1943. Source : SMA (SMC), U1-3822 (0557-0605                      ).  
2594 Notification (Draft) - Posting of Advertisement Matters (undated) (1943). Source : SMA (SMC), U1-3822 (0604). 
Extraits de « Proposed control of street advertising (Legal opinion of Mr. Kum) - Cleansing Advertisement 
Campaign. 1943. » Source : SMA (SMC), U1-3822 (0557-0605                      ).  
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Les notions de public/privé sont alors totalement évacuées du texte. On peut toutefois douter que 
le Council ait eu les moyens ou le temps de mettre cette mesure en pratique.  
 
Dans la Concession française en revanche, l'Administration municipale a le pouvoir de s'opposer 
à une structure installée sur une propriété privée si elle est jugée contraire à l'esthétique ou à la 
sécurité publique. Jusqu’en 1928 au moins, il n’existe aucun règlement ni aucune taxation 
concernant les publicités installées sur les propriétés privées, et non visibles depuis l’espace 
public. Suite à la décision de la Société du Champ de Courses de faire apposer des panneaux 
publicitaires, et à sa demande concernant les taxes applicables à ce genre de structure, 
l’Administration française prend conscience de cette lacune et appelle plus à l’élaboration d’un 
règlement spécifique à la publicité dans son ensemble :  
 

La Commission prend connaissance d'une lettre en date du 27 Octobre 1928 de la 
Société du Champ de Courses Français faisant savoir qu'elle a l'intention 
d'apposer des panneaux de publicité dans l'enceinte du champ de courses et 
demande le tarif de taxes qui serait appliqué pour ce genre de réclame. Aucune 
taxe n'étant prévue pour les panneaux placés à l'intérieur des propriétés et n'étant 
pas visibles des voies publiques, la Commission estime qu'il y a lieu de charger les 
Services d'élaborer une Règlement régissant la question de publicité dans son 
ensemble. En ce qui concerne la redevance qu'aura à acquitter éventuellement la 
Société du Champ de Courses Français, elle ne pourra en tous cas être supérieure 
à 50% de la taxe prévue par le Règlement en vigueur sur les panneaux situés dans 
la zone autorisée.2595 

 
On rappelle que cette réglementation ne voit le jour qu’en 1938, déclinée en trois règlements 
spécifiques à chacun des trois principaux supports identifiés : affiches, panneaux, enseignes.  
 
Avant même ces règlements de 1938, l’Administration française se réserve toutefois le droit 
d’intervenir sur des propriétés privées lorsqu’elle juge que l’esthétique du quartier ou la sécurité 
des citadins est en jeu. On a montré plus haut que dès les années 1920-1930, l’Administration 
n’hésite pas à exiger l’enlèvement de panneaux « inesthétiques », en particulier autour de 
l'avenue Joffre, considérée comme le joyau de la Concession française. Les règlements de 1938 
codifient très précisément les rapports entre propriété privée et pouvoir municipal. Ces 
règlements distinguent implicitement deux catégories de propriétaire et deux niveaux de 
propriété. Le (ou les) propriétaire(s) de la structure publicitaire, d'abord : titulaire du permis, son 
identité est indiquée sur la publicité même.2596 Il est tenu responsable en cas de dommage ou 
d'accident et doit rendre des comptes à la municipalité.2597  

                                                
2595 Extraits des décisions de la commission du 12/11/28 - Séance du Comité des Travaux du 31/10-1928. Shanghai, 
31 octobre et 12 novembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (1017).  
2596 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (article 3). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. 
Règlement sur les panneaux-réclames (article 6). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982).  
2597 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (article 7). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. 
Règlement sur les enseignes (article 10). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). Annexe 3 
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Le (ou les) propriétaire(s) du terrain ou du bâtiment où la publicité est installée, ensuite, doit au 
préalable avoir donné son autorisation au publicitaire. Toute demande de permis adressée à 
l'Administration doit ainsi être accompagnée de l'autorisation (écrite pour les panneaux et les 
enseignes) des propriétaires :  
 

Article 5. (…) Il est interdit d'apposer des affiches sur les véhicules et les 
installations mobiles des particuliers sans leur autorisation ou sur leurs 
immeubles qui portent la mention « Défense d'afficher ».2598 
 
Article 3. Toute personne, société ou association désirant installer une enseigne 
dans la concession française devra déposer au Service des Travaux de la 
Municipalité Française,  

 
Article 2. Toute personne, société ou association désirant ériger dans la 
Concession française un panneau-réclame ou y poindre ou fixer une réclame 
permanente devra déposer au poste central de police, 22 route Stanislas Chevalier 
une demande accompagnée : (…) 4° d'une autorisation écrite du propriétaire de 
l'édifice ou du terrain où le panneau-réclame doit être apposé, aménagé ou érigé. 
Cet écrit doit mentionner la durée de l'autorisation et l'engagement du 
propriétaire de souffrir toute intervention de l'administration et de ses agents pour 
l'exécution du présent règlement.2599  

 
Ces propriétaires ne peuvent s'opposer à l'intervention des agents municipaux, en cas d'inspection 
ou d'enlèvement forcé du panneau.2600 Enfin, l'Administration peut s'appuyer sur le pouvoir 
discrétionnaire du Consul face aux propriétaires récalcitrants.2601  
 
Dès l’élaboration du règlement, la deuxième notion de propriétaire est jugée trop étroite par 
certains professionnels. Ainsi, l’avocat de Yung Chong Advertising Agency demande son 
élargissement de manière à tenir compte des conditions de propriété, de location et d'occupation 
spécifiques à Shanghai :  
 

Représentant Messrs. Yung Chong Ziang Advertising Agency, qui ont eu des 
difficultés récemment dans la demande du permis pour construire des panneaux-

                                                                                                                                                        
au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 9). Shanghai, 20 juin 
1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
2598 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (article 5, extraits). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
2599 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 2, 
extraits). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
2600 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (articles 11, 13). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 
juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 9). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-
1123 (1982). 
2601 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 11). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
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réclames, j'ai l'honneur de vous demander de bien vouloir attribuer un sens plus 
large au mot "propriétaire" employé dans le 4e du paragraphe 1 de l'art. 2 du 
nouveau règlement sur les panneaux-réclames.  
En effet, d'après l'art. ci-dessus référé, la demande doit être accompagnée d'une 
autorisation écrite du propriétaire de l'édifice ou du terrain. Ce mot propriétaire 
pris dans son sens général, désigne naturellement la personne à qui appartient 
l'édifice ou le terrain, ou pour être plus exact, la propriété de l'édifice ou du 
terrain.2602  

 
L’avocat considère en effet que la multiplicité des intermédiaires complique l'obtention de 
l'autorisation et réduit les ressources perçues par la Municipalité :  
 

Mais à Changhai, il n'est pas toujours facile de trouver les propriétaires pris dans 
ce sens. Les terrains sont loués et sous-loués plusieurs fois, les maisons sont 
hypothéquées, les loyers sont perçus par des agences de location. Très souvent, 
entre le demandeur du permis et le vrai propriétaire, il y a plusieurs étapes à 
franchir et pour ce faire, il faut passer par les mains des intermédiaires. Plus il y a 
d'intermédiaires, plus grandes seront les pertes. Devant ces ennuis multiples, les 
maisons de commerce ne veulent plus faire de réclames de ce genre, les agences 
de publicité en souffrent ainsi que la Municipalité qui percevra moins de taxe.2603  

 
Il suggère alors que le locataire ou la personne ayant l'usufruit du terrain ou du bâtiment puisse 
servir d'ayant droit et se substituer au propriétaire pour donner son accord :  
 

Pour y remédier, le meilleur moyen, à mon idée personnelle tout au moins, serait 
d'attribuer par une décision d'interprétation du Consulat Général de France, à ce 
vocable de "propriétaire", le sens de toute personne occupant actuellement 
l'édifice ou le terrain et ayant le droit d'autoriser l'érection d'un panneau.2604 

 
Etant donné la longueur moyenne des bails de location, le Conseil n'y est pas hostile, mais 
propose qu'une durée minimale de location soit fixée, que le permis mentionne l'ayant droit et 
qu'il soit annulé au cas où le propriétaire manifesterait son opposition :  
 

A notre avis, pourtant étant donné la durée très longue de certaines locations, les 
droits sans limites de certains locataires, nous estimons que le tenant du bail peut 
être considéré comme propriétaire. Il y aurait lieu de s'assurer par contre de la 
durée des droits pour déterminer dans quelles limites et pour quelle durée un 
locataire peut prendre des engagements.2605  

 
                                                
2602 Lettre de Stephen Shu, Avocat de Yung Chong Advertising Agency au Consul Général de France (extraits). 
Shanghai, 23 novembre 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0850). 
2603 Lettre de Stephen Shu, Avocat de Yung Chong Advertising Agency au Consul Général de France (extraits). 
Shanghai, 23 novembre 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0850). 
2604 Lettre de Stephen Shu, Avocat de Yung Chong Advertising Agency au Consul Général de France (extraits). 
Shanghai, 23 novembre 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0850). 
2605 Lettre Municipale N° 3379/D. Shanghai, 19 décembre 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0849).  
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Ces premiers éclairages relatifs à la propriété révèlent la complexité de la notion de « public », 
qui peut finalement revêtir quatre sens possibles.  

B) Les quatre cercles du « public » 
 
La notion de public ou d’espace public exige d'être rigoureusement définie. A la lecture des 
archives, quatre dimensions du « public » semblent se dessiner, qu’on peut représenter sous 
forme de cercles concentriques (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=122) :  
 

1. Au sens le plus restreint, elle se confond avec la propriété municipale, c’est-à-dire les 
lieux appartenant à la municipalité et réservés en priorité aux usages municipaux (bureaux 
centraux, poste de police, caserne, dépôts de matériaux des Travaux publics, etc.).2606  

2. Dans un sens plus large, la notion de public désigne l'espace à usage public, soit l'espace 
fréquenté, vécu, approprié par les citadins (voies de communication, jardins, écoles, 
marchés publics, etc.).2607  

3. Dans un sens encore plus large, voire plus abstrait, politique voire philosophique, elle 
renvoie à la notion émergente de service public ou d'intérêt général (public utility, public 
benefit en anglais), que l'Administration prétend éminemment garantir ou incarner. 
Toutefois, la promotion de l'intérêt général lui est parfois disputée par les compagnies 
publicitaires elles-mêmes, comme on l'a vu dans la section consacrée aux rêves de 
« modernisation » urbaine (B2).2608  

4. Un quatrième sens revient à l'étymologie même du mot « publicité » en jouant sur ses 
différents sens. En amont de son sens nouveau de réclame commerciale, le terme retrouve 
ici le sens de « caractère public » : le fait de rendre public, de faire connaître, avant tout 
par la vue. En ce sens, la notion de « public » soulève le problème de la visibilité (IA). 
L'espace public, c'est aussi et avant tout l'espace visible. Comme on l’a montré plus haut, 
cette ambiguïté est bien posée par l'Administration française en 1928, qui se demande 
comment statuer face à une publicité installée sur une propriété privée (Société française 
du Champ de Courses), mais non visible de l'espace public.2609 De cette interrogation, elle 
conclut à la nécessité d'élaborer un règlement spécifique à la publicité (commerciale).2610  

                                                
2606 Cette première dimension recoupe le quatrième sens de « public » donné dans l’Oxford English Dictionary : 
4.b. Serving the public in a professional capacity; (in later use) spec. employed by local or central government. 
2607 Cette deuxième dimension recoupe le sens 2a. dans l’Oxford English Dictionary : 2.a. Of or relating to the 
people as a whole; that belongs to, affects, or concerns the community or the nation.  
2608 Cette troisième dimension recoupe les sens 4a, 4b, 6 et 7 de l’Oxford English Dictionary : 4. a. Open or 
available to all members of a community, or all who are legally or properly qualified (as by payment); not restricted 
to the private use of a particular person or group; (of a service, amenity, etc.) provided by local or central 
government for the community and supported by rates or taxes. / 4. b. Serving the public in a professional capacity; 
(in later use) spec. employed by local or central government. / 6. Of, relating to, or designating the business, 
government, or service of a community or nation; freq. in public affairs, public life. Of a person: engaged in such 
service; holding a position of influence or authority in the community. / 7. Aimed at or devoted to the promotion of 
the general welfare; committed to the best interests of the community or nation; patriotic.  
2609 Extraits des décisions de la commission du 12/11/28 - Séance du Comité des Travaux du 31/10-1928. Shanghai, 
31 octobre et 12 novembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (1017). 
2610 Ce quatrième cercle recoupe le sens originel du nom (premier sens donné dans l’Oxford English Dictionary), 
dont certains usages sont devenus archaïques : 1. a. Open to general observation, view, or knowledge; existing, 
performed, or carried out without concealment, so that all may see or hear. Of a person: that acts or performs in 
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C) Du singulier au pluriel : diversité des espaces publics et de leur accessibilité à la 
publicité 
 
Tous les espaces publics ne sont pas nécessairement interdits ou fermés à la publicité 
commerciale. En d’autres termes, la notion de public n'est pas forcément antagoniste avec la 
publicité commerciale. L'espace public au singulier se décline en espaces publics au pluriel, qui 
correspondent à des lieux concrets, précisément localisés et délimités, dont l'usage ou les usages 
sont rigourement définis. A partir des trois ou quatre sens définis plus haut, on peut regrouper ces 
lieux en trois catégories, selon le (ou les) sens qu'ils mettent en jeu, leur degré de « publicité » 
(caractère public, visible) et d'ouverture à la publicité commerciale.  

1) Propriétés et usage municipaux  
 
Les bâtiments municipaux incarnent le premier sens de « public », le plus restreint, synonyme de 
« propriété municipale ». Dans les deux concessions, les autorités s’efforcent de préserver les 
bâtiments municipaux. Toutefois, elles acceptent ponctuellement de les louer, dans des 
circonstances et à des conditions très spécifiques.  
 
Dès 1905, face aux progrès rapides l’activité publicitaire, le S.M.C. prend des mesures pour 
interdire l’affichage sur les bâtiments publics en général, municipaux en particulier :  
 

BILL POSTING. In regard to the recent noticeable increase in this industry and to 
the absence of any special regulations for its control, the council directs (1) that 
no bill be posted on Municipal or other public buildings (2) that the Police take 
action in respect to bills posted without authority only at the request of the bona-
fide owner of the premises concerned, or in compliance with a prohibitory 
notice.2611  

 
Cette clause ne s’applique qu’aux affiches : elle n’apparaît donc pas dans le règlement relatif aux 
panneaux et structures publicitaires. Contrairement aux affiches, les panneaux sont parfois 
acceptés et même chaleureusement invités à investir les façades municipales, notamment lors des 
travaux de construction ou de rénovation. En 1914, le S.M.C. décide ainsi de louer à l'Oriental 
Advertising Agency les façades de ses nouveaux bureaux dans le quartier central 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=46). L’agence doit fournir des plans et une liste précise des 
panneaux projetés, de leur localisation et de leur date d’érection.2612 La compagnie doit enfin 
informer régulièrement l’ingénieur municipal et se conformer à ses instructions. Moins d’un an 

                                                                                                                                                        
public. / †b. Of a book, piece of writing, etc.: in print, published; esp. in to make public. Obs. / †c. Easily seen, 
conspicuous, prominent. Obs. rare. / d. Of a person: in the public eye; prominent, well-known.  
2611 "Bill Posting". Clipping attached to the letter from Acting Secretary to China Advertising Company (?). 
Shanghai, August 16, 1905. Source : SMA (SMC), U1-2-371 (2495). Extraits de « Need for Licensing Street 
Advertising. 1905-1910. » Source : SMA (SMC), U1-2-371 (2494-2495) 
2612 Report by H. Ross to Municipal Engineer (regarding the payment of fees and enumerating conditions. Shanghai, 
May 26, 1914. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1136-1137). Extraits de « Advertisements on Municipal 
Properties - Central District. Central Office Site - Honan, Kiangse & Foochow Roads. 1914-1939. » Source : SMA 
(SMC), U1-14-3251 (1118-1210). 
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plus tard, la Municipalité est contrainte de rompre le contrat. Comme on la vu plus haut, l’agence 
affaiblie par la guerre et la faillite de nombreux clients ne peut tenir ses engagements.2613 

 
Pour remplir à nouveau les façades dénudées, la Municipalité décide de fractionner l’espace 
disponible en des lots de plus petite taille, loués à différentes compagnies :  
 

At the commencement of February 1st (1915) there were only ten (10) boards on 
the hoarding and at present there is the same number. In view of the fact that the 
available advertising frontage is about 800 feet (excluding the Hankow Road) I 
think that better use could be made of it if the frontage to the different roads were 
divided into sections, say of 50 feet lineal each, and such sections let by tender for 
a given period of not less that 5 months.2614  

 
En 1929, le Council lance un appel d’offre pour la location du chantier de construction du 
nouveau marché de Foochow Road, au croisement de la rue Chekiang, pour une durée d’environ 
six mois.2615 La procédure est beaucoup plus formalisée qu’en 1914. L’appel est lancé le 14 juin 
1929 à destination des principales agences de l’époque (Acme Advertising Company, Carl Crow, 
Incorporated, Millington, Limited, Oriental Advertising Company, Begdon & Reade), qui ne 
disposent que de quatre jours pour répondre :  
 

The Council is prepared to receive tenders for the lease for advertising purpose of 
the road frontage of Cadastral Lot 538, about 340' in length, at the junction of 
Foochow Road and Chekiang Road during the construction of the market on that 
site, for a period of approximately six months, under the usual conditions 
applicable to advertisement hoardings and the following special conditions. 
(1) That the structure of the hoarding shall not interfere in any way with the 
activities of the Council's Contractors. 
(2) That the Council's Contractors be given permanently generous access to the 
site at not less that three places and such other temporary access as may from time 
to time be required by the Department. 
(3) That the Council's Contracts be permitted to display the usual name boards 
free of charge in reasonably prominent positions and to attach them to the 
hoarding. 
(4) That the hoardings be removed on receipt of one week's notice from the 
Council. 
If you care to make an offer for the space, will you kindly complete the attached 
form and return it to me.  

                                                
2613 Letter from Oriental Advertising Company, Limited to Secretary. Shanghai, March 1, 1915. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3251 (1156). Extraits de « Advertisements on Municipal Properties - Central District. Central Office 
Site - Honan, Kiangse & Foochow Roads. 1914-1939. » Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1118-1210). 
2614 Report by Engineer & Surveyor to Secretary. Shanghai, March 4, 1915. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 
(1157). Extraits de « Advertisements on Municipal Properties - Central District. Central Office Site - Honan, Kiangse 
& Foochow Roads. 1914-1939. » Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1118-1210). 
2615 Advertisements on Municipal Properties - Central District. Cadastral Lot 538 - Foochow Road Market - 
Municipal Call for offer. 1929. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1195-1206). 
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The attached letter has been sent to the followings : Messrs. Acme Advertising 
Company, Carl Crow, Incorporated, Millington, Limited, Oriental Advertising 
Company, Begdon & Reade.2616 

 
Outre la brièveté des délais de réponse, Millington ne manque pas de signaler aux autorités que le 
moment choisi pour lancer l’appel d’offres est inapproprié et que les délais de mise en application 
du contrat sont mal calculés. Etant donné l’importance de la surface couverte (340 pieds de long, 
soit plus de 100 mètres), il est très difficile, sinon impossible pour une agence, de trouver des 
clients pour occuper cet espace dans les cinq ou six semaines imparties.2617 En définitive, la 
temporalité municipale ne coïncide pas (toujours) avec celle de l’industrie publicitaire. Ce 
décalage ne semble pas déranger l’agence Acme Advertising, qui obtient la location de ces 
espaces municipaux.  
 
Dans la Concession française, les bâtiments municipaux sont officiellement interdits à la publicité 
par les règlements de 1938 :  
 

Article 5. Il est interdit d'apposer des affiches sur les immeubles ou les véhicules 
de l'Administration (…).2618  

 
Article 7. Il est interdit d'apposer, de suspendre ou d'appuyer des enseignes aux 
bâtiments publics, aux poteaux d'éclairage public, aux poteaux des compagnies 
concessionnaires de la municipalité.2619 

 
Dans la pratique, cette interdiction formelle souffre néanmoins des exceptions. Comme le 
S.M.C., l'Administration française offre à plusieurs reprises de louer ses murs aux compagnies. 
Comme dans la Concession internationale, ces locations sont temporaires, destinées à protéger un 
chantier de construction pendant la durée des travaux seulement. Faute d’avoir reçu d’autres 
offres, les façades de l’hôtel municipal sont louées à l’agence Oriental Advertising en 1929. La 
même année, l’agence Acme Advertising devient locataire du dépôt de matériaux utilisé le 
Service Travaux Publics boulevard de Montigny, pendant les travaux de restauration.  
 
Ces locations font généralement l’objet d'un appel d'offres préalable par la municipalité, tantôt de 
sa propre initiative, ou plus généralement suite à la demande d'une compagnie. En janvier 1929, 
l’agence Acme Advertising se montre intéressée par la location de l’espace en bordure du dépôt 
de matériaux, boulevard de Montigny. La Municipalité y voyant une source de projet, décide de 
lancer un appel d’offre plus général, et d’accorder la location au plus offrant, et de donner la 
priorité au premier demandeur (Acme) à prix égal :  
 

                                                
2616 Commissioner of Public Works to several advertising agencies. Shanghai, June 14, 1929. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3251 (1197-1198). 
2617 Letter from Millington, Ltd. to Commissioner of Public Works. Shanghai, June 15, 1929. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3251 (1202). 
2618 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (Article 5). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
2619 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 7). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). 
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La Commission décide de faire un appel d'offres pour location du pourtour de 
l'emplacement du dépôt de matériaux Boulevard de Montigny. A prix égal, la 
préférence sera donnée au premier demandeur (Acme Advertising Agency).2620  

 
Faute d’autres propositions, le contrat revient finalement à Acme Advertising Agency.2621 
Comme dans la Concession internationale, un contrat de location est alors établi, dans des 
conditions très strictement définies par les autorités. Le Conseil impose des dimensions 
uniformes (11 pieds de haut) aux panneaux, des règles esthétiques, des conditions de localisation 
(descendre jusqu’au sol), de fixation (solidité). Il définit la durée du contrat (un an), et fixe le 
montant des taxes et des loyers. Ceux-ci sont généralement très élevés (300 dollars par an pour 
Acme), payables d’avance par trimestre et non négociables.2622  
 
Enfin, les publicitaires doivent impérativement avoir quitté les lieux une fois les travaux 
terminés, et peuvent se voir expropriés à tout moment avant expiration du bail si les besoins de la 
Municipalité l'exigent. Il n’est pas rare que ces locations donnent lieu à des conflits d’usages ou 
des tensions entre usages commerciaux et municipaux. Ainsi, le contrat avec Acme Advertising 
est rompu en novembre 1935 et ses panneaux doivent avoir quitté le dépôt de matériaux à la date 
de son transfert, avant le 1er janvier 1936.2623 D'autres locations émanent de demandes spontanées 
de la part de compagnies bien informées, intéressées par un emplacement bien déterminé : elles 
sont alors soumises à examen et ne sont autorisées que si elles remplissent les conditions 
esthétiques et sécuritaires exigées, et ne contrarient pas les usages municipaux éventuellement 
prévus pour ce lieu. Certains emplacements particulièrement convoités font l'objet d'une âpre 
compétition entre les compagnies : les agences de Millington et Carl Crow lancent deux offres 
concurrentes pour le même terre-plein en 1938. Si l’Administration française se montre prête à 
louer l'emplacement au plus offrant, elle renonce finalement aux deux offres pour des raisons 
esthétiques.2624  
 
En dehors des bureaux municipaux, d’autres lieux appartiennent à la municipalité ou à l’un de ses 
services. Ces lieux sont rarement ouverts aux publicités. En 1930, le S.M.C. répond négativement 
à la compagnie de divertissements Eastern Theatre & National Amusements, qui souhaite utiliser 
le dortoir du poste de police de Wayside pour y fixer son enseigne 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=45 ).2625 En 1936, l’ancien poste de police central, abandonné 
pour une autre localisation, reste fermé aux publicitaires en attendant que la municipalité ait 

                                                
2620 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 7/1/29 - Séance du Comité des Travaux du 20/12/28. 
Shanghai, 20 décembre 1928 et 7 janvier 1929. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0722).  
2621 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 25/2/29 - Séance du Comité des Travaux du 20/2/29. 
Shanghai, 20 et 25 février 1929. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0722). 
2622 Conditions de l'appel d'offre pour la location de l'emplacement Boulevard de Montigny en bordure du dépôt de 
matériaux. Shanghai, 20 décembre 1928. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0719). 
2623 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 13/11/1935 - Séance du Comité des Travaux du 
30/10/1935. Shanghai, 30 octobre et 30 novembre 1935. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0689).  
2624 Carl Crow vs. Millington, Location d'un terre-plein, triangle Edouard VII-Vincent Mathieu-Weikwei (Refusé 
pour des raisons esthétiques). 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1110 (0595-0612).  
2625 Advertisements on Municipal Properties. Eastern District. Wayside Police Station - Eastern Theatre & National 
Amusements Company. 1930. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1221-1225).  
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décidé de son usage.2626 L’usage municipal prime ainsi sur l’usage commercial de ses propriétés. 
En 1932, l’agence Acme Advertising reçoit l’autorisation d’installer des panneaux sur la caserne 
municipale en rénovation à l’angle de l’avenue Joffre, des rues Chapsal et Brenier de 
Montmorand, pendant la durée des travaux seulement. 2627  Les terrains vagues sont 
particulièrement convoités par les publicitaires. La même année 1932, la compagnie Bill Motors 
demande l’autorisation d’installer des panneaux sur un terrain qu’elle vient d’acquérir, mais que 
la Municipalité projette d’utiliser pour des travaux de voirie. Situé au croisement des rues Ratard 
et Cardinal Mercier, ce terrain est alors enclos par une palissade de bambou. La Municipalité 
autorise l’installation des panneaux car elle y voit une source d’embellissement pour un quartier 
déclassé.2628 Dans le cas exceptionnel où la publicité apporte une valeur esthétique, les usages 
municipaux et publics peuvent s’incliner devant l’usage commercial.  

2) De la propriété municipale à la propriété publique : autres lieux publics  
 
Les marchés publics sont une cible privilégiée des publicitaires. Le témoignage de l’attaché 
commercial Julean Arnold aide à comprendre les convoitises suscitées par ces marchés, qui 
attirent des milliers de citadins dès les premières lueurs du jour :  
 

The vegetables coolies bring their supply of fresh vegetables in baskets on 
carrying poles during the early morning hours to the many public markets where 
thousands of residents congregate to make their purchase.2629 
 

Les autorisations d’apposer des publicités sur les marchés publics restent rares. Ces espaces très 
convoités ne sont loués que dans des cas spécifiques (lors de travaux de construction ou de 
rénovation), à des conditions très strictes et pour une durée bien déterminée. Comme pour les 
bâtiments municipaux, les compagnies doivent quitter les lieux une fois les travaux achevés. On 
rappelle par exemple qu’en 1929, le S.M.C. lance un appel d’offre pour la location du marché de 
Foochow le temps des travaux de reconstruction.2630 En dehors des marchés en travaux, les 
demandes sont systématiquement refusées, pour des raisons diverses. En janvier 1928, les 
panneaux que Carl Crow projette d’installer sur le toit du marché Meugniot, rue Kraetzer sont 
interdits pour des raisons de sécurité. L’architecte municipal estime en effet que l’installation sur 
le toit risque de faire des trous dans la charpente et d’accélérer la détérioration du bâtiment. En 
piteux état, le marché menace déjà de s’effondrer au premier typhon. En outre, ces publicités 
risques et d’incommoder les marchands. les marchands.2631 C’est pour des raisons d’hygiène que 
la demande générale d’installer des panneaux sur les marchés publics de la Concession 

                                                
2626 Advertisements on Municipal Properties - Central District. Old Central Police Station Site - Honan & Foochow 
Roads - C.L. 168 Central. 1936. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1205-1207).  
2627 Lettre Municipale N°373/H.T. du Secrétaire du Conseil (E. Fauraz) à Acme Advertising Agency. Shanghai, 1er 
juillet 1932. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0701).  
2628 Bill Motors, Panneau sur terrain municipal. 1932. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0941-0947). 
2629 "Walking to My Office in Shanghai", February 29, 1936 (p.17). Register of the Julean Herbert Arnold Papers, 
1905-1946. Box 3 (Speeches). Hoover Institution Archives. Stanford University, Stanford, CA.  
2630 Advertisements on Municipal Properties - Central District. Cadastral Lot 538 - Foochow Road Market - 
Municipal Call for offer. 1929. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1195-1206).  
2631 Rapport N°1934 de l'Architecte au Directeur Général du Service des Travaux Publics. Shanghai, 13 janvier 1928. 
Source : SMA (FC), U38-4-1110 (0632).  
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internationale adressée par F.C. Hoong au Council est rejetée en 1929.2632 En 1930, le marché de 
Hongkew échappe à Santow Yoko, sans aucune justification municipale 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=47 ).2633 En 1934, la compagnie Realty Investment ne peut 
conquérir le nouveau marché au croisement des rues Myburgh et Burkhill : la structure proposée 
ne répond pas aux normes de sécurité exigées par le Service des Travaux Publics.2634 Enfin, 
l’accès au marché de Yantzsepoo & Pingliang Road est interdit aux services spéciaux de la 
Municipalité chinoise (Shanghai Special Service Department) en 1939. Le S.M.C. y redoute 
l’usage de ces espaces à des fins de propagande. Toutefois, le Council n’a pas les moyens 
d’imposer sa décision : ces services spéciaux passent outre la décision du Council et n’hésitent 
pas à installer leurs panneaux sur le toit du marché.2635 Les autorités politiques concurrentes 
semblent moins enclines que les compagnies privées à respecter les décisions municipales, en 
particulier à la fin de la période, marquée par la guerre et l’affaiblissement du Council.  
 
On rappelle que les autorités s’efforcent de préserver les jardins publics de toute « nuisance » 
publicitaire, principalement pour des raisons esthétiques. Si l’agence Oriental Advertising a pu 
installer ses panneaux à l’angle du jardin Changtu (Chang Su Ho Garden), avant même 1914, sa 
demande de consolidation est laissée en suspens, dans l’attente de connaître les dimensions et la 
localisation exactes des nouvelles structures (http://madspace.org/Sketches/?ID=51). Faute 
d’archives, on ignore la décision finale du Council. Même lorsque les publicités sont situées à 
l’extérieur du jardin, les autorités restent prudentes et sont de plus en plus méfiantes face à toute 
extension ou nouvelle installation. Le lecteur se souvient que l’accès du parc Koukaza est fermé 
aux kiosques-réclames avec horloges proposés par la compagnie China Advertising, ainsi qu’aux 
panneaux-réclames de la compagnie Sin Sin Advertising en 1941.2636 Plus généralement, les 
espaces récréatifs publics sont interdits aux camions radiophoniques de Millington, Jansen ou 
China Soap Company.2637  
 
De même, les écoles publiques et les lieux d'exposition sont inégalement autorisés selon les cas. 
Les projets éducatifs peuvent espérer y accéder, comme la publicité audiovisuelle à des fins 
pédagogiques de Jansen.2638 Toutefois, on se souvient que China Soap Company n'obtient pas ce 
privilège. Bien que reconnues d'intérêt général, ses projections pédagogiques sont interdites dans 
                                                
2632  Municipal Property, Public Markets, F.C. Hoong, 1929. Advertisements on Municipal Properties. 
Advertisements at Public Markets. F.C. Hoong, 1929. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1278-1282). 
2633 Municipal Property, Public Markets, Santow Yoko, Hongkew Market, 1930. Advertisements on Municipal 
Properties. Advertisements at Public Markets. Santow Yoko - Hongkew Market. 1930. Source : SMA (SMC), U1-
14-3251 (1283-1286) 
2634 Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - Advertising Ballons, Kites, etc. - 2 - Realty Investment 
Company. 1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1620-1630). 
2635  Advertisements on Municipal Properties. Advertisements at Public Markets. Shanghai Special Service 
Department - Y'po & Pingliang Road Market. 1939. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1287-1307).  
2636 China Advertising Company. Kiosque-réclame avec horloge (refusé). 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1113 
(0813) / Sin Sin Advertising Company, Panneau-Réclame, 1941-1942. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0786-
0800).  
2637 Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited. 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0194-
0199) / Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). / The China Soap Company, Limited. Advertising by Means 
of Cinematograph Displays. 1936. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0360-0367). 
2638 Advertising by Means of Cinematograph Displays. W.H. Jansen Cinema exhibitions in Markets, Schools, etc. 
1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3820 (0368-0387). 
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tous les espaces publics (écoles, marchés, centres de coolies et lieux d'exposition en 
particulier).2639  
 
D’autres lieux publics plus inattendus sont convoités par les publicitaires, comme les toilettes ou 
les hôpitaux publics. Toutefois, les demandeurs se heurtent systématiquement au refus des 
autorités. En effet, le Council estime que les toilettes publiques sont réservées aux annonces 
municipales.2640 Aucune raison n’est donnée à Lin & Langley, qui se voit refuser en 1932 l’accès 
à l’hôpital public situé au croisement des rues Yalu et Woosung.2641 Le caractère inapproprié du 
lieu pour la publicité commerciale semble aller de soi aux yeux des autorités.  
 
De manière générale, ces lieux publics constituent un terrain fertile aux conflits d’usage : les 
publicitaires en sont fréquemment chassés, souvent dans l’urgence, pour permettre l’exécution 
des travaux de voirie (entretien des trottoirs, élargissement des routes). En décembre 1923, 
l’agence Oriental Advertising doit ôter ses panneaux installés avenue Foch : la Municipalité vient 
d’acquérir le terrain occupé par la compagnie et projette d’y réaliser des travaux d’élargissement 
des voies.2642 En 1930, Acme Advertising Agency doit retirer trois panneaux installés à l’angle 
des rues Kraetzer et Marco Polo, devenus gênants pour les travaux de construction.2643 En 
octobre 1936, la même agence Acme Advertising est sommée d’enlever d’urgence ses panneaux 
au carrefour Joffre-Montigny : non seulement l’agence n’a pas acquitté son loyer depuis fin 1935, 
mais les panneaux en question sont devenus gênants pour les travaux de voirie récemment 
entrepris par l’Administration. 2644  Dans le cas de ces panneaux lumineux, la compagnie 
d’électricité doit également retirer les compteurs installés pour leur éclairage.2645 En 1933, 
l’Administration française demande à Carl Crow d’ôter en urgence ses panneaux installés au 
croisement des rues Massenet et Joffre, devenus encombrants depuis que la Municipalité a débuté 
des travaux d’ouverture de ces rues :  
 

L'Administration Municipale ayant entrepris les travaux d'ouverture de la Rue 
Massenet au croisement de l'Avenue Joffre, nous vous serions obligés de bien 
vouloir déplacer d'urgence les panneaux réclame qui se trouvent sur l'emprise de 
cette voie publique.2646 

 

                                                
2639 The China Soap Company, Limited. Advertising by Means of Cinematograph Displays. 1936. Source : SMA 
(SMC), U1-4-3820 (0360-0367). 
2640 Advertisements on Municipal Properties. Advertisements on Public Latrines. Millington, Limited. 1931. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3251 (1308-1311). Advertisements on Municipal Properties. Advertisements on Public 
Latrines. Shanghai International Radio Office. 1942. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1312-1314). 
2641 Advertisements on Municipal Properties. Northern District. Isolation Hospital Site - Yalu & Woosung Roads - 
Lin & Langley, Incorporated. General. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1212-1216).  
2642 Letter to Oriental Advertising Agency from Commisioner of Public Works. "Advertising Hoardings". Shanghai, 
December 6, 1923. Source : SMA (SMC), U1-14-3258 (2418).  
2643 Rapport du Service des Constructions Particulières au Directeur Général des Services Municipaux. Shanghai, 18 
octobre 1930. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0708). 
2644 Lettre Municipale N°5630/D du à Acme Advertising Agency. Shanghai, 20 octobre 1936. Source : SMA (FC), 
U38-4-1111 (0676-0678).  
2645 Lettre du Directeur Général des Services Municipaux (J. Brediam) à la CFTEE. Shanghai, 28 octobre 1936. 
Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0674). 
2646 Lettre Municipale No.662/T à Carl Crow, Inc. Shanghai, avril 1933. Source : SMA (FC), U38-4-1110 (0618).  
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Enfin, la frontière entre usage municipal et public est brouillée lorsque les publicités débordent 
sur la voie dite « publique », mais exploitée en priorité par la municipalité. 

3) De l’usage municipal à l’usage public : points de passage et voies de communication 
 
Cette catégorie croise deux dimensions du « public » : le cercle restreint de la propriété 
municipale et le cercle plus large de l’usage public. Elle comprend elle-même plusieurs types de 
lieux.  
 
Le lecteur se souvient que les autorités des deux concessions s'efforcent de limiter les 
empiètements sur les voies publiques. Dans la Concession internationale, la limite de six pouces 
(15 cm) est formalisée dans le règlement de 1930 pour les panneaux installés sur les chantiers de 
construction. Avant même ce règlement, les autorités accordent une importance supérieure aux 
voies municipales qui conduisent aux principaux quartiers résidentiels de la Concession 
internationale. Le Council considère en effet que ces voies doivent être préservées au maximum 
de la publicité. L'adoption d'une taxation dissuasive dès 1914 est censée y pourvoir 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104). 
 
Dans la Concession française, le règlement sur les enseignes élaboré en 1938 définit très 
rigoureusement la « chaussée » (partie de la voie publique comprise entre les bordures des 
trottoirs, destinée à la circulation des véhicules), où les enseignes sont interdites, et la distingue 
finement des « chemins municipaux », où les enseignes sont autorisées (article 6)..2647  
 
En 1929, la rue Chu Pao San désignée comme « rue privée » par Claude Neon Lights semble déjà 
correspondre à ce type de « chemin municipal ». L'enseigne qui y est installée est non seulement 
autorisée, mais exemptée de taxe :  
 

Toutefois, l'enseigne "Mumm Cafe" pour laquelle vous déposez une demande, ne 
sera pas assujettie au paiement de cette taxe si elle est placée du côté de la rue 
privée Chu Pao San, qui n'est pas considérée comme voie publique. Par ailleurs, 
l'Administration municipale étudiera la possibilité de vous autoriser à verser une 
provision pour simplifier le règlement de la taxe de permis, et nous vous 
communiquerons la réponse très prochainement.2648  

 
Comme on l’a vu, les voies publiques sont fréquemment sujettes à des conflits d'usages : les 
panneaux exceptionnellement autorisés à s'y installer ou à empiéter sont souvent déplacés ou ôtés 
en urgence, lorsque les intérêts municipaux l'exigent, ou pour y conduire des travaux de voirie, de 
construction ou d'entretien. En outre, dans le cas exceptionnel où la publicité serait installée sur la 
voie publique, la municipalité prend alors les précautions nécessaires pour ne pas être portée 
responsable en cas de dommage ou d'accident :  
 

                                                
2647 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 6). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978).  
2648 Lettre de l'Administration Municipale Française à Claude Neon Lights. Shanghai, 4 juin 1929. Source : SMA 
(FC), U38-4-1114 (1045-1046). 
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2°) Les panneaux devant être maintenant en pleine voie publique, toutes mesures 
devront être prises par le demandeur pour que la Muncipalité ne puisse en aucune 
manière être rendue responsable d'un accident causé par la présence de ces 
panneaux (clôture, peinture blanche...).2649 

 
Les ponts sont particulièrement convoités car ils constituent des lieux de passage majeurs, 
supportant chaque jour des flux massifs de citadins. Les permis y sont rares, temporaires, souvent 
limités à la durée de travaux de construction. Ils ne sont accordés qu'à de puissantes compagnies 
dont le professionnalisme est reconnu, et soumis à des conditions strictement codifiées dans un 
contrat. Deux cas seulement sont attestés dans les archives, pour les compagnies Oriental 
Advertising Agency sur le pont Szechuen en 1921-1922, ou British American Tobacco sur le 
pont de Honan Road en 1923-1924.2650 Les risques d’obstruction et le souci de fluidifier la 
circulation justifient sans doute ces conditions drastiques et la rareté des autorisations.  
 
Les transports maritimes et fluviaux offrent d’autres opportunités. En 1937, la salle d’attente des 
ferries est convoitée par Millington avant même sa construction.2651 Sur les pontons et jetées 
bordant la crique de Soochow, des concessions (easements) sont accordées à la fin de la période, 
à des conditions très strictes. La surface, la localisation et la durée de location sont 
rigoureusement définies (http://madspace.org/Sketches/?ID=82). Les taxes sont fixées par le 
Council sans possibilité de négociation. Enfin, le contenu des publicités est soumis au contrôle 
préalable du Commissioner of Public Works :  
 

Subject to the following conditions set forth hereunder permission will be given to 
Messrs The Shanghai Silk Guild to utilize one section of the signboard at Jetty No. 
26 on Soochow Road, West of Honan Road:  
1.That the portion of the signboard leased here under is a space measuring 5'-2" x 
9" as shown in red on the attached drawing.  
2. That no portion of the sign shall be placed outside the space allotted.  
3. That the characters and other features composing the sign shall be submitted to 
the Commissioner of Public Works for approval and no change shall be made 
after approval without his written consent.  
4. That the leased portion of the signboard shall be painted by the Applicants and 
maintained by them in good condition.  
5. That this easement shall terminate and the sign shall be removed by the Public 
Works Department within one month of the issue of written notice to this effect by 
the Council to the Applicant.  

                                                
2649 Extrait du Rapport de l'Ingénieur Adjoint - Chef de la Voie Publique à l'Ingénieur en Chef. Shanghai, 22 
décembre 1936. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0667). Extrait de « Acme Advertising Agency. Panneaux-
Réclames. 1928-1940. » Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0657-0728). 
2650 Advertisements on Municipal Properties - Central District. Szechuen Road Bridge - Oriental Advertising 
Company, Limited (Oriental Press). 1921-1922. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1172-1178). / Advertisements 
on Municipal Properties - Central District. Honan Road Bridge - British American Tobacco Company (China), 
Limited, 1923-1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1179-1194).  
2651 Advertisements on Municipal Properties. Advertisements in Waiting Room - Custom Jetty - Passenger Landing 
Accommodation. Millington, Ltd. 1937. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1315-1321).  
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6. That the easement fee shall be $5.00 (five dollars) per annum, payable in 
advance.2652  

 
Ces pontons sont finalement le siège d'une double logique de zonage et de sectorisation. Les 
espaces sont alloués à des compagnies exerçant des activités très spécifiques, directement 
intéressées par la présence du fleuve et la proximité de la mer : principalement les compagnies de 
transports ou engagées dans l'industrie lourde (textile, construction, mécanique). 

4) De l’usage au service public 
 
Supports d’un « service public », les poteaux des compagnies concessionnaires (électricité, 
tramways ou communications) sont particulièrement convoités par les publicitaires, en raison de 
leur localisation privilégiée sur les trottoirs, généralement à proximité des lieux d’attente comme 
les arrêts de transport. Signe de l'importance nouvelle et quasi « sacrée » que prend la notion 
émergente d’intérêt général (public utility) dans les années 1920-1930, ces poteaux sont l'objet 
d'une interdiction absolue dans les deux concessions. Toutefois, leur position évolue suivant deux 
trajectoires divergentes.  
 
Dans la Concession internationale, après une première expérience en 1927, le Council s'en tient à 
une politique constante d’interdiction jusqu’en janvier 1943. On rappelle qu’en 1927, T.A. 
Cooper est le premier publicitaire autorisé à utiliser ces poteaux pour y installer des horloges 
électriques (http://madspace.org/Sketches/?ID=30). Toutefois, le permis n’est délivré qu’à titre 
d’essai et l’expérience est de courte durée.2653  
 
Submergé par l’affichage prédateur, le Council considère par la suite désormais que ces poteaux 
doivent être strictement réservés aux compagnies concessionnaires (électricité, transports ou 
téléphone), ainsi qu’aux annonces municipales (police, santé publique) :  
 

I would call attention to the fact that the only posters that may be affixed to poles 
of the Power Company, Telephone Company and Tramway Company are those 
issued by the Council, such as Health Department and Police Department notices. 
All other posters are being washed off the poles by this Department. This does not, 
of course, preclude the affixing of Tramway Company and Omnibus Company 
route signs on the above mentioned poles.2654 

 
Ces deux catégories d'usagers peuvent elles-mêmes entrer en tension. En 1933, la Shanghai 
Power Company se plaint auprès Council des annonces que le Public Health Department (P.H.D.) 
s'est permis d'afficher sur les poteaux électriques. En effet, la compagnie d’électricité peine déjà à 

                                                
2652 Easements - Signboard - Permit Conditions. Shanghai, September 5, 1938. Source : SMA (SMC), U1-14-3265 
(0790). Extrait de "Easements - Jetty Signboards - Jetty No.26 - Soochow Creek - Soochow Road. Shanghai Silk 
Guild. 1938-1943." Source : SMA (SMC), U1-14-3265 (0790-0800).  
2653 Sur ce projet précis, revoir la partie consacrée à l’obsession « modernisatrice » (IIB).  
2654 Deputy Commissioner of Public Works to Commissioner of Police - Posters on Public Utility Companies' Poles. 
Shanghai, December 13, 1933. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2824). Extraits de « Advertising Public Utility 
Undertakings - Poles - Shanghai Power Company's protests. 1933. » Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2816-2828). 
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entretenir ses poteaux et à les préserver des affiches privées illégalement placardées par des 
annonceurs sans scrupules :  
 

We are experiencing difficulties in taking care of the appearance of our poles 
along the street due to the posting of announcements and advertisements on them. 
The extent to which this is being done is so great that we find it impossible to keep 
the poles clear of them in such a way that they do not cause an unsightly 
appearance. Posters are put on the poles by a variety of miscellaneous advertisers 
and also the Municipal Health Department. While we appreciate that the Health 
Department notices are of considerable public benefit, it leads, however to other 
advertisers utilizing the poles also.2655 

 
Or, les règlements et le Council lui-même obligent la compagnie d’électricité à maintenir ses 
poteaux dans un bon état :  
 

Clause VIII of Exhibit "D" annexed to the Power Company's agreement roads as 
follows: "All iron or wooden poles, standards and other visible plant erected or 
constructed by the Company shall be as ornamental as possible and shall be 
maintained in good order and condition and the Company shall not cause of 
permit any advertisement to be exhibited or posted thereon without the consent in 
writing of the Council.”2656  
 

Afin de montrer l'exemple et faciliter sa tâche, la compagnie d'électricité demande alors que 
l'interdiction soit généralisée aux services municipaux. La réponse du Council est encourageante. 
La Police et le Public Health Department assurent la compagnie de leur coopération : ils se 
montrent prêts à contribuer à l'entretien des poteaux et promettent de l’aider à les débarrasser des 
publicités commerciales. Pour ne pas pénaliser l’action du P.H.D., des plaques d'émail et des 
emplacements spéciaux seront désormais alloués pour ses campagnes d'éducation sanitaire.2657  
 
En dehors des services municipaux, toutes les demandes privées sont systématiquement rejetées 
par le Council, sur des bases tantôt esthétiques (entretenir l'apparence des poteaux), tantôt 
pratiques (ne pas gêner le travail des compagnies concessionnaires) ou sécuritaires (éviter toute 
obstruction, source de distraction ou d'accident potentiel).  
 
Dès le moins d’août 1928, la compagnie Art Publishing, qui a entendu dire que le Council était 
prêt à autoriser l’installation de publicités sur les poteaux électriques, de tramway et de 

                                                
2655 Shanghai Power Company to Secretary. Shanghai, December 12, 1933. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 
(2828). Extraits de « Advertising Public Utility Undertakings - Poles - Shanghai Power Company's protests. 1933. » 
Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2816-2828). 
2656 Commissioner of Public Works to Secretary - Public Utility Companies' Poles - Letter from Shanghai Power 
Company, dated 12/12/1933 - Ref No. M13/2 (extract Extraits de « Advertising Public Utility Undertakings - Poles - 
Shanghai Power Company's protests. 1933. » Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2816-2828). 
s). Shanghai, December 15, 1933. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2823). 
2657 Secretary to Shanghai Power Company. Shanghai, January 22, 1934. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2818). 
Extraits de « Advertising Public Utility Undertakings - Poles - Shanghai Power Company's protests. 1933. » Source : 
SMA (SMC) : U1-4-3813 (2816-2828). 
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téléphone, demande l’établissement d’un contrat lui en accordant l’usage exclusif. 2658  Le 
Commissioner of Public Works dément aussitôt la rumeur : il confirme au contraire que le 
Council n’est pas disposé à accorder une telle autorisation, sans en expliciter les raisons.2659 Deux 
mois plus tard, en octobre 1928, la compagnie Zhuiho Trading Company adresse la même 
demande au Council, mais expose de manière plus détaillée son projet. Elle décrit précisément le 
type de structure projetée (panneaux métalliques) et ses dimensions (2,5 pieds x 7 pieds, soit 
environ 1,5 m2). En outre, ses ambitions se restreignent aux poteaux de tramways. Malgré ces 
précisions, la compagnie se heurte au même refus du Council.2660  
 
Deux ans plus tard, la très sérieuse compagnie Mustard & Co soumet au Council un projet 
similaire, qui consiste à attacher aux poteaux d’éclairage public (light poles) des placards en bois 
de petite taille (deux à trois pieds carrés, soit environ 20 cm2), pour servir de supports à ses 
affiches commerciales. La compagnie suppose que la pratique est autorisée puisqu’elle a pu 
l’observer elle-même dans les rues de Shanghai :  
 

As this method of advertising is now in use for products of other companies, we 
presume there is no objection, but before proceeding with the manufacture of the 
boards (2 or 3 ft square) we would kindly request that you let us have your 
approval of this method of advertising.2661  

  
Le Council réitère son refus et rappelle que cette pratique est illégale. L’argument de la 
compagnie est instructif : il suggère la persistance de l’affichage prédateur et les difficultés du 
Council à faire respecter ses interdictions formelles. Dans le cas de Mustard & Co., deux raisons 
précises ont pu justifier l’hostilité municipale : outre le souci impérieux de préserver les poteaux, 
le Council désapprouve généralement les matériaux fragiles ou périssables, comme le bois ou le 
papier, ici proposés par la compagnie.2662  
 
Les compagnies privées ne sont pas les seules à faire les frais de cette préservation absolue des 
poteaux des compagnies concessionnaires. Le lecteur se souvient qu’en 1935, le Council 
désapprouve l’attitude du Bureau d’Hygiène de la Municipalité chinoise, qui s’est permis de 
                                                
2658 Letter from Dr. H.C.T. Lee on behalf of China Art Publishing Company to Commissioner of Public Works. 
Shanghai, August 13, 1928. Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2645). Extraits de « China Art Publishing Company 
(J. L. Ting) - Dr. H.C.T. Lee - Advertising on Street Poles. August 1928. Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2645-
2646                 ). 
2659 Commissioner of Public Works to Dr. H.C.T. Lee - "Advertising on Street Poles." Shanghai, August 13, 1928. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2646). Extraits de « China Art Publishing Company (J. L. Ting) - Dr. H.C.T. 
Lee - Advertising on Street Poles. August 1928. Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2645-2646                 ). 
2660 Edward Poways - c/o Zuiho Trading Co. Advertising on Shanghai Tramways Pots, October 1928. Disapproved. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2647-2649                 ). 
2661 Letter from C. Holden - c/o Mustard & Co., Ltd - to Secretary - applying for permission place advertising boards 
against light poles and buildings on the principal streets. Shanghai, June 17, 1930. Source : SMA (SMC), U1-14-
3387 (2650). Extraits de « C. Holden - c/o Mustard & Co., Ltd - Small wooden boards with paper posters attached to 
light poles and buildings in the main streets. 1930. Disapproved on poles, charged on buildings. » Source : SMA 
(SMC), U1-14-3387 (2650-2652). 
2662 Secretary to C. Holden - c/o Mustard & Co., Ltd. Shanghai, June 25, 1930. Source : SMA (SMC), U1-14-3387 
(2652). Extraits de « C. Holden - c/o Mustard & Co., Ltd - Small wooden boards with paper posters attached to light 
poles and buildings in the main streets. 1930. Disapproved on poles, charged on buildings. » Source : SMA (SMC), 
U1-14-3387 (2650-2652). 
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clouer ses messages de propagande sanitaire aux poteaux de la Concession internationale, sans 
avoir demandé l’autorisation préalable du Council.2663 Non seulement le mode de fixation 
détériore le support, mais le Council y voit une atteinte directe à son autorité et un empiètement 
sur son propre territoire. Soucieux de maintenir de bonnes relations diplomatiques, le Council se 
montre néanmoins conciliant et s’efforce de proposer une méthode alternative : le Bureau 
d’Hygiène chinois peut utiliser les poteaux de la Concession internationale, à condition de 
remplacer les plaques d’émail par des affiches en papier, moins nuisibles aux poteaux, plus 
faciles à changer, et plus adaptées au caractère temporaire de la campagne sanitaire.2664 Dans ce 
cas précis, le papier et les matériaux périssables sont favorablement accueillis.  
 
A partir de 1938, le Council semble adoucir sa politique à l’égard des poteaux. S’il finit par la 
désapprouver, il prend néanmoins le temps d’examiner attentivement le projet détaillé que lui 
soumet la compagnie Electro Advertising Corporation en décembre 1938. La compagnie propose 
d’installer des enseignes lumineuses sur les poteaux électriques de la Shanghai Power Company, 
promettant que cette dernière en tirera des revenus non négligeables. 2665  Toutefois, 
le Commissioner of Public Works rappelle que la règle intangible du Council est de préserver les 
poteaux de toute intrusion publicitaire, et suggère de maintenir cette ligne de conduite.2666  

 
De son côté, la Police considère que ces publicités lumineuses ne vont qu’accroître la confusion 
dans les rues, où les néons ne cessent de proliférer, saturant l’espace de lumière et de couleurs :  
 

Neon Light signs on business premises are daily becoming more numerous 
(…). Observation at certain street intersections shows however that even these 
signs on premises are apt to confuse drivers or motor vehicles unless they are well 
acquainted with the position of traffic lights. In most instances, drivers get only a 
side view of the lights but there are intersections where a half-view cannot be 
avoided and this is dangerous. If signs are erected on poles and hang over the 
roadway or pavement, drivers will get a full view of such signs and apart from the 
danger involved, there will probably be complaints from drivers re-unnecessary 
nervous strains.2667 

 

                                                
2663 Pour une version développée de cette affaire, revoir la section consacrée à l’obsession hygiéniste (IIA).  
2664 Advertising Public Utility Undertakings - Poles - Slogan Plates of 14th Annual Health Campaign; City 
Government Health Bureau's Request posting in Settlement. 1935. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2799-2815                 ). 
2665 Letter from H.D. Rodger on behalf of Electro Advertising Corporation - to Secretary - applying for permission to 
erect signs on Shanghai Power Company poles - similar to the sketch enclosed. Shanghai, December 8, 1938. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2653). Extraits de « Electro Advertising Corporation (H.D. Rodger) - 
Advertising Signs on Shanghai Power Company's Poles - disapproved. 1938. » Source : SMA (SMC), U1-14-3387 
(2653-2656                 ) 
2666 Commissioner of Public Works to Secretary - "Electro Advertising Corporation - Signs on Shanghai Power Co's 
Poles - Letter from Mr. H.D. Rodger dated 8/12/38 - Ref. M.13/2 (extracts). Shanghai, December 13, 1938. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3387 (2654). Extraits de « Electro Advertising Corporation (H.D. Rodger) - Advertising Signs 
on Shanghai Power Company's Poles - disapproved. 1938. » Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2653-2656                 ).  
2667 Commissioner of Police to Secretary - Your endorsement No. M.13/2 dated December 9, 1938 - Rodger & 
Wiener re use of Power Company Poles for Advertising (extracts). Shanghai, December 23, 1938. Source : SMA 
(SMC) U1-4-3813 (2794-2795). Extraits de « Electro Advertising Corporation (H.D. Rodger) - Advertising Signs on 
Shanghai Power Company's Poles - disapproved. 1938. » Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2653-2656                 ). 
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Du point de vue de la Police, ces néons accrochés aux poteaux risquent ainsi de distraire les 
conducteurs et de créer davantage d’accidents. En quête de référence, elle s’efforce de dépasser 
les frontières de Shanghai pour examiner la mise en pratique de structures comparables dans 
certaines villes américaines (Canada, Moose Jew). Elle observe toutefois que les voies (90 pieds, 
soit 27 mètres de large) et les trottoirs (20 pieds, soit 6 m) sont beaucoup plus larges qu’à 
Shanghai. Elle en conclut que si ces villes américaines peuvent se prêter à ce genre 
d’installations, elles restent en revanche impraticables dans une ville comme Shanghai, où les 
rues et les trottoirs sont beaucoup plus étroits :  
 

I am given to understand that signs are erected in the manner under review in 
some cities on the North American continent. One or two have been seen in Moose 
Jew, Canada, but this is a city with boulevards 90 feet wide, sidewalks of a 
breadth of 20 feet and practically no-hand-propelled vehicles on these wide 
thoroughfares.2668  

 
Le Council acccorde beaucoup d’attention aux projets amateurs qui lui sont soumis à la fin de la 
période. En 1940, un certain Zeng Ta-Yen vante l’intérêt général de son projet de publicité sur les 
poteaux de service public, présenté comme une mesure caritative en temps de crise : les annonces 
ont en effet pour but d’aider à lever des fonds en faveur des réfugiés de guerre. Il prétend avoir 
reçu l’accord de la compagnie d’électricité et argue qu’elle en tirera des revenus appréciables. 
Malgré cet argumentaire, le Council rejette le projet au motif qu’il s’est toujours opposé à cette 
forme de publicité.2669  
 
Le Council ne révise sa politique qu'à la fin de la période. La situation chaotique créée par la 
guerre affaiblit l'institution et favorise le retour de l'affichage anarchique. Dans ce contexte de 
trouble, le projet soumis par le publicitaire japonais Wushida en septembre 1942 vient à point 
nommé (http://madspace.org/Sketches/?ID=64). On a suggéré plus haut que la composition 
japonaise du Council et le professionnalisme du publicitaire ont pu jouer en sa faveur.2670 En 
effet, S. Wushida a précédemment travaillé pour d'importantes compagnies ou institutions 
chinoises et japonaises, telles que la Central Electric Waterworks and Electricity Company, la 
Shanghai Power Company, l'Electric Advertising Company (affiliée à la compagnie Tokyo 
Electric Lamp Company) et le Yokohama Electric Bureau.2671 Enfin et surtout, sa proposition de 
« nettoyer » les rues de Shanghai des affiches « sauvages » rejoint alors les préoccupations 
hygiénistes du S.M.C., qui lance une grande campagne de « purge » (Cleansing Campaign) en 

                                                
2668 Commissioner of Police to Secretary - Your endorsement No. M.13/2 dated December 9, 1938 - Rodger & 
Wiener re use of Power Company Poles for Advertising (extracts). Shanghai, December 23, 1938. Source : SMA 
(SMC) U1-4-3813 (2794-2795). Extraits de « Electro Advertising Corporation (H.D. Rodger) - Advertising Signs on 
Shanghai Power Company's Poles - disapproved. 1938. » Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2653-2656                 ). 
2669 Advertising Public Utilty Undertakings - Poles - Zeng Ta-Yen - Scheme on affixing ads to Shanghai Power 
Company's street standards - disapproved. 1940. Source : SMA (SMC), U1-4-3813 (2784-2790                 ). 
2670 A ce sujet, revoir la section sur l'obsession hygiéniste (IIA).  
2671 Translation of letter to Chairman from S. Wushida - September 30, 1942. Shanghai, September 30, 1942. 
Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2762). Enclosure I, II. Extraits de « Extraits de " Mr. S. Wushida - Advertising 
on electric poles of Shanghai Power Company - approved. 1942-1943. » Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-
2782) 
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avril 1943.2672 Wushida est ainsi le premier et le dernier à obtenir une dérogation. Cela dit, son 
projet est d'abord astreint à une période d'essai d'un an et soumis à des conditions très 
rigoureuses. Le format, le support, les matériaux, les dimensions, le mode de fixation et la 
localisation des publicités sont strictement réglementés. Pour des raisons esthétiques, le papier est 
exclu et seuls les supports métalliques (en fer galvanisé) sont autorisés. Les panneaux doivent 
être fixés au poteau (fix-on type) et non pas suspendus (outstreched). Les dimensions des 
panneaux sont limitées à 1,5 mètre de long, et 1,8 mètre au-dessus du sol. Un cinquième de 
l'espace doit être réservé aux annonces municipales. Seuls trois côtés des poteaux peuvent être 
utilisés par les publicités, un côté devant être laissé libre pour d'autres usages. En outre, l'agence 
publicitaire est tenue responsable en cas de dommage ou d'accident. Pour chaque panneau 
installé, un drapeau rouge doit être hissé afin de le signaler et prévenir tout accident. Enfin, les 
publicités doivent être approuvées par la Police.2673 Par ailleurs, les publicités sont assujetties à 
de lourdes taxes, réévaluées à la hausse en janvier 1943 : $10 pour l'érection de chaque poteau, et 
$15 par mois pour l'exposition des panneaux publicitaires.2674 Faute d’archives après cette date, 
on ignore quelles suites ont été données à cette autorisation exceptionnelle.  
 
Dans la Concession française, l’Administration suit une tendance inverse, de la tolérance à la 
méfiance, voire à l’intransigeance. D'abord ouverte au projet de la Société française de Réclames 
lumineuses en 1928, on se souvient que cette première expérience a mal tourné.2675 La compagnie 
n'ayant pas respecté ses engagements, le Conseil municipal est contraint de rompre le contrat et 
se montre désormais méfiant à l'égard de tout projet similaire. Cette première mésaventure ferme 
ainsi durablement l'accès de la publicité commerciale aux poteaux des compagnies de service 
public. Les poteaux-réclames lumineux sur trottoirs proposés par la compagnie Metropolitan 
Advertisement en 1931 sont ainsi rejetés en mémoire des déboires occasionnés par la Société 
française de Réclames lumineuses.2676 En 1936, la décision prise à l'égard de la compagnie 
Asiatic Petroleum est plus conciliante, mais ne témoigne pas d’un assouplissement politique. La 
compagnie pétrolière demande en effet l’autorisation d’installer son enseigne lumineuse sur le 
poteau de la compagnie d’électricité, qui a donné son accord. Le Conseil refuse catégoriquement 
pour trois raisons principales. Outre le souci de préserver l’esthétique de l’avenue Pétain où 
l’enseigne doit être installée et ne pas crééer de précédent, ni d’injustice, par rapport aux 
concurrents, le Directeur général observe que cette enseigne transgresse la frontière entre espace 
public/privé :  
 

                                                
2672 Proposed control of street advertising (Legal opinion of Mr. Kum) - Cleansing Advertisement Campaign. 1943. 
Source : SMA (SMC), U1-3822 (0557-0605). 
2673 Letter from S.M.C to Wushida. Shanghai, November 24, 1942. Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2751). 
Extraits de "Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles of Shanghai Power Company - approved. 1942-1943." 
Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2782). 
2674 Advertisements on Electric Poles file No. M13/2. Shanghai, January (?), 1943. Source : SMA (SMC) : U1-4-
3813 (2795). Extraits de « Mr. S. Wushida - Advertising on electric poles of Shanghai Power Company - approved. 
1942-1943. » Source : SMA (SMC) : U1-4-3813 (2750-2782). 
2675 Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 1928-
1929. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559                 ). Concernant ce projet, revoir la partie consacrée à l’obsession 
« modernisatrice » (IIB).  
2676 Metropolitan Advertisement Company. Poteaux-réclames lumineux sur trottoirs. 1931. Source : SMA (FC), U38-
4-1113 (0960-0973                 ). 
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Le Directeur Général fait remarquer que ce poteau se trouve en bordure du 
trottoir de l'Avenue Pétain et que l'enseigne serait en fait installée en pleine voie 
publique et sur une propriété municipale. Afin de préserver l'esthétique de 
l'Avenue et d'éviter un précédent, il estime qu'il n'y a pas lieu d'accorder à l'A.P.C. 
l'autorisation sollicitée d'autant plus que le règlement sur les enseignes 
lumineuses proprement dites interdit explicitement l'installation de ces enseignes 
sur les poteaux des compagnies concessionnaires.2677 

 
En guise de compensation, la Commission municipale propose alors de déplacer l’enseigne sur la 
propre propriété de la compagnie, c’est-à-dire de la fixer à un poteau installé sur le terrain même 
de la station d'essence et en bordure de l'avenue. En définitive, c’est autant le poteau de service 
public que son emplacement sur la voie publique qui fait obstacle à la délivrance du permis. Cette 
demande met donc en jeu deux dimensions du « public » : l’espace (la route) à « usage public » 
(deuxième sens) et le « service public » incarné par le poteau de la compagnie d’électricité.  
 
Il faut attendre 1938 pour que l'interdiction soit formalisée et inscrite dans les règlements sur les 
enseignes et les panneaux-réclames :  
 

Article 7. Il est interdit d'apposer, de suspendre ou d'appuyer des enseignes aux 
bâtiments publics, aux poteaux d'éclairage public, aux poteaux des compagnies 
concessionnaires de la municipalité.2678 
 
Article 8. Les panneaux réclames devront être fixés solidement. Ils ne devront en 
aucun cas prendre appui sur les arbres, les poteaux et les appareils ou ouvrages 
établis sur la voie publique pour d'autres fins.2679  

 
L'Administration française maintient sa position jusqu'à la fin de la période. Au moment même 
où le S.M.C. cède au publicitaire japonais Wushida, les autorités françaises rejettent le projet 
l’agence de publicité japonaise Asahi Donchu Kokokusha qui fait directement référence à 
l’autorisation délivrée dans la Concession internationale. Bien que la compagnie propose de 
partager l’espace avec les annonces du Bureau d’Hygiène et de la Police, la Municipalité 
française reste inflexible, essentiellement pour des raisons esthétiques, en l’absence des 
photographies ou schémas promis. Enfin, l’Administration française craignant peut-être aussi que 
ces poteaux ne soient utilisés à des fins de propagande politique et militaire en temps de 
guerre.2680  
 

                                                
2677 Extraits des décisions de la Commission Municipale du 22 juin 1936 - Comité des Travaux du 16 juin 1936. 
Shanghai, 16 et 22 juin 1936. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0894-0895). Extraits de « Asiatic Petroleum 
Company, Enseigne sur poteau électrique de la CFTEE, 1936. » Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0884-0897). 
2678 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (article 7). Shanghai, 20 
juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978).  
2679 Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (article 8). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1982). 
2680 Asahi Donchu Kokokusha (Agence de Publicité Japonaise), Poteaux-réclames. 1943. Source : SMA (FC), U38-
4-1113 (0776-0777                 ). 
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En conclusion, plus qu'un espace public au singulier, univoque et abstrait, il faut distinguer des 
espaces et des lieux publics au pluriel. Si la notion de public n’est pas forcément contraire à la 
publicité, si la notion d’espace public n'est pas forcément synonyme de sacré/inviolable et interdit 
à la publicité commerciale, les lieux publics sont soumis à des règlements différents, qui les 
rendent inégalement accessibles à la publicité.  

5) Du public au visible  
 
A travers le souci esthétique, les notions de « public » et de « publicité » retrouvent leur sens 
étymologique. A l’origine, rendre public, c’est faire connaître. Dans le cas de la publicité 
commerciale « moderne », cette connaissance passe essentiellement par la vue : rendre public 
signifie alors rendre « visible ». La visibilité des publicités commerciales devient un critère de 
démarcation entre public et privé. Pour éclairer en quête de règles pour encadrer la publicité, 
l’agent A.G. Hickmott fait référence à l’exemple londonien : il rappelle qu’à Londres, toute 
publicité visible d’un jardin public ou d’un lieu de récréation public est strictement interdite :  
 

I may mention that in London no advertising hoarding is permitted which can be 
see from the inside of any Public Garden, Park or Recreation Reservation.2681  

 
Le barème fiscal adopté dès 1914 et formalisé en 1930 fait doublement payer la présence dans les 
quartiers les plus fréquentés. Le Council taxe non seulement l’occupation des axes de circulation 
majeurs, mais aussi la visibilité accrue dont jouissent les panneaux adjacents à ces voies 
publiques :  
 

The proposed extra rate, is is true, refers to hoardings over Municipal roads, so 
that we have more disrect powers to regulate and tax such particular 
advertisements. Nevertheless, it may difficult for the advertisers to appreciate the 
point that we are discrimating against them because they enjoy an added privilege 
which advertisers on private property do not enjoy (that is advertising to the road 
front and thereby their advertisements gain in conspicusousness.2682  

Epilogue : le pousse-pousse publicitaire, nœud d’obsessions et moteur de 
circulations  
 
Le pousse-pousse offre un support complexe, qui déchaîne les convoitises publicitaires et 
enchevêtre les obsessions municipales. Il incite les autorités à la concertation et leurs territoires à 
l’unification. L’histoire des politiques municipales à l’égard de la publicité sur pousse-pousse est 
loin d’être linéaire. Cette chronologie heurtée et compliquée peut néanmoins être scandée en trois 
temps : une première phase d’interdiction absolue pour des raisons d’esthétique et de censure 
(avant 1928) ; une deuxième phase d’expérimentations publicitaires et municipales, en quête de 

                                                
2681 Letter to Secretary from A.G. Hickmott, Advertising Contractor (extrait). Shanghai, June 6, 1914. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1975).  
2682 Commissioner of Public Works to Secretary and Commissioner General. "Advertisement hoardings encroaching 
upon Municipal Road-way." Shanghai, August 27, 1940. Source : SMA (SMC), U1-4-3814 (0030-0033                       ). 
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méthodes et de règles appropriées (1928-1930) ; une troisième phase de standardisation 
publicitaire et de stabilisation réglementaire, autour de l’intérêt général (après 1930).2683 

A) Une périodisation en trois temps : de l’interdiction aux expérimentations, puis à 
la standardisation 

1) Une première phase d’interdiction absolue pour des raisons d’esthétique et de censure (avant 
1928) 
 
Avant 1928, la publicité commerciale sur les pousse-pousse est strictement interdite. En janvier 
1926, la compagnie Tobacco Products Corporation fait les frais de cette rigueur politique. 
Demandant l’autorisation de fixer à l’arrière des véhicules des plaques d’étain de petite taille 
pour y faire la promotion d’une nouvelle marque de cigarettes, elle se heurte au refus implacable 
et non justifié du Council :  
 

I have to acknowledge receipt of your letter of January 12 , relative to your request 
that you be permitted to attach a small tin plate on the back of a certain number of 
ricshas for the purpose of advertising a new brand of cigarettes. In reply I have to 
inform you that the Council is unwilling to allow licensed richas to be used for 
purpose of advertisement.2684                      

 
En poursuivant la lecture linéaire des archives, l’historien peut avancer quelques hypothèses. Les 
observations du Secrétaire et les rapports postérieurs qui dressent un bilan rétrospectif des 
politiques menées jusqu’en 1928, suggèrent que l’interdiction est avant tout motivée par des 
raisons esthétiques et de censure. On rappelle que les autorités redoutent les supports mobiles en 
général, les pousse-pousse en particulier. En effet, ce mode de transport s’avère particulièrement 
difficile à contrôler en raison de sa mobilité, de son ubiquité et son aisance à traverser les 
frontières.2685  
 
Toutefois, dès 1927, le Council est contraint de réviser sa position à l’égard des pousse-pousse. 
Parmi les facteurs déclenchants, l’autorisation nouvelle de la publicité commerciale sur les 
tramways et les autobus ouvre un terrain favorable.2686 Par souci d’équité entre les moyens de 

                                                
2683 Cette périodisation a été établie à partir des archives de la Concession internationale, qui est la mieux 
documentée en général, au sujet des pousse-pousse en particulier. Dans la mesure où les autorités se concertent et 
s’efforcent d'harmoniser leurs décisions, leur correspondance fragmentaire suggère que cette périodisation s’applique 
également à la Concession française, avec quelques décalages, et dans une moindre mesure, au territoire sous 
administration chinoise.  
2684 Request for Permission to Attach Small Tin Plate on Back of Ricshas for Purposes of Advertising New Brand of 
Cigarettes. Shanghai, January 14, 1926. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0685). Extraits de « Advertising on 
Public Ricshas - Application - Tobacco Products Corporation. Application for permission to Attach Small Tin Plate 
on Back of Ricshas for Purposes of Advertising New Brand of Cigarettes (Disapproved). 1926. » Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0683-0685                     ).  
2685 Sur la méfiance attachée aux supports mobiles, toujours suspects d’échapper au contrôle de la Police, revoir les 
sections IIB et IIC dans ce même chapitre. 
2686 Extract from Traffic Committee minutes dated November 25, 1927. Shanghai, November 25, 1927. Source : 
SMA (SMC), U1-3-2992 (0689).  
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transport, le Council contemple désormais la possibilité d'autoriser également la publicité sur les 
pousse-pousse publics : 
 

It will be difficult to refuse facilities to public ricsha companies which are given to 
Omnibus and Tramway Companies (British). It might be considered undue 
discrimination.2687  
 
The attitude of this department towards advertising on ricshas is that permission 
having been given to motor buses and tramwars to be used for advertising 
purposes, there are no logical reasons for refusing similar facilities to ricsha 
companies.2688  

 
Une affaire particulière est à l’origine de ces réflexions. En novembre 1927, la compagnie 
National Advertising Agency propose d’apposer des publicités commerciales non seulement sur 
le véhicule, mais aussi sur le vêtement du tireur (http://madspace.org/Sketches/?ID=31) :  
 

We have the honour to submit you a sketch of a proposed ricsha advertising plan 
for Shanghai and hereby ask for the Council's permission to undertake such a 
scheme.  
 
The advertisements will be printed on tin, except on the coolies' coats. The ricshas 
will on no account be used for political propaganda, but solely for advertising 
certain commodities such as cigarettes, food products, medicines, etc., etc. and in 
an ethical form. The advertisements will also always be kept in a proper and clean 
state.2689  

 
Cette demande inédite relance les discussions internes. Malgré les raisons « logiques » avancées 
par la Police, le Secrétaire reste hostile au projet, pour des considérations anciennes d'esthétique 
et de censure. Il anticipe qu'il sera extrêmement difficile, voire impossible, de contrôler les 
contenus commerciaux sur les quelque dix mille pousse-pousse en circulation dans les rues de 
Shanghai :  
 

Notwithstanding the "logical" reasons which may exist for approval of this 
request, I am of opinion that this form of advertising should be discountenanced. 
Investigation of the Secretariat records reveals that aesthetic considerations have 

                                                
2687 Report from Acting Commissioner of Police to Secretary. Shanghai, November 26, 1927. Source : SMA (SMC), 
U1-3-2992 (0688). Extraits de « Application for Permission to Affix Advertisements to Bodies of Ricshas as also on 
Pullers' Coats - Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - National Advertising Agency. 1927. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0686-0701                     ). 
2688 Report to Secretary from Acting Commissioner of Police. "Advertising on ricshas - Ref. 4294/1 of Nov. 20 ". 
Shanghai, December 2, 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0691). Extraits de « Application for Permission to 
Affix Advertisements to Bodies of Ricshas as also on Pullers' Coats - Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - 
Applications - National Advertising Agency. 1927. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0686-0701                     ).                      
2689 Letter from National Advertising Agency to Secretary. Shanghai, November 25, 1927. Source : SMA (SMC), 
U1-3-2992 (0687). Extraits de « Application for Permission to Affix Advertisements to Bodies of Ricshas as also on 
Pullers' Coats - Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - National Advertising Agency. 1927. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0686-0701                     ). 
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resulted in this form of advertising having been disapproved on many occasions in 
the past. Moreover, it will be impracticable to adequately control advertising 
matter carried on the ubiquitous ricshas, approximately 10,000 of which ply on the 
public streets.2690 

 
Si la Police n’y voit pas d'objections, elle y pose plusieurs conditions. En réponse aux craintes du 
Secrétaire, la première condition concerne le contenu des publicités, qui sont soumises à la 
censure et l’approbation préalable de la Police :  
 

1. Censorship of advertising matter. - All advertising matter which it is proposed 
to display must be passed by the Police as suitable and proper for public 
exhibition.2691  

 
Pour répondre aux exigences policières de contrôler les véhicules, fluidifier la circulation et 
garantir la sécurité routière, les conditions suivantes réglementent strictement les matériaux 
utilisés, les dimensions, le mode de fixation et la localisation des publicités sur le véhicule. Les 
garde-boues qui portent la plaque d'immatriculation restent une zone strictement interdite, afin 
que le numéro d’immatriculation reste visible à tout moment. La publicité portée par le véhicule 
doit être apposée sur une plaque d'émail solidement fixée au moyen de vis (screw) ou d'écrous 
(nut). Portée par le tireur, elle doit être cousue, tissée, peinte ou imprimée sur le devant ou 
l’arrière de son vêtement :  
 

2. Position of Avertisements on Ricshas. On that portion of the back panel 
(approximately 20"x10") which is above that part at present used for the display of 
current month's licence plates only.  
3. Type of Advertisement. A plate to be affixed by screws or nuts and easily 
removable if and when required when ricsha is undergoing inspection. Plate if of 
metal to be non-rusting. Paper or cardboard advertisement not permitted.  
4. Position and type of advertisements on ricsha pullers' uniform. Back and Front 
of Jacket only which must be of the pattern at present issued by all ricsha hongs. 
Advertisements may be applied to jacket by painting on, stamping on, being woven 
into or sewn on to fabric of jacket.2692  

 
Si aucune taxe n’est perçue à cette date, le Council n’exclut pas la possibilité d’imposer cette 
forme de publicité à l’avenir :  
                                                
2690 Memorandum from Deputy Secretary (J.M. McKee) to Watch & Traffic Committee. "Advertising on Public 
Ricshas". Shanghai, December 15, 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0693). Extraits de "Application for 
Permission to Affix Advertisements to Bodies of Ricshas as also on Pullers' Coats - Advertising on Ricshas & 
Pullers' Coats - Applications - National Advertising Agency. 1927." Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0686-0701                     ). 
2691 Letter from S.M.C. Secretary to National Advertising Agency (extraits). Shanghai, February 2, 1928. Source : 
SMA (SMC), U1-3-2992 (0700-0701                     ). Extraits de "Application for Permission to Affix Advertisements to Bodies of 
Ricshas as also on Pullers' Coats - Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - National Advertising 
Agency. 1927." Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0686-0701                     ). 
2692 Letter from S.M.C. Secretary to National Advertising Agency (extraits). Shanghai, February 2, 1928. Source : 
SMA (SMC), U1-3-2992 (0700-0701                     ). Extraits de "Application for Permission to Affix Advertisements to Bodies of 
Ricshas as also on Pullers' Coats - Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - National Advertising 
Agency. 1927." Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0686-0701                     ). 
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I have to add that whilst the taxation of such advertising is not at the moment 
contemplated, the imposition of a tax is wholly within the Council's competence, 
and it is desirous that its right to impose such tax at a future date should be borne 
in mind by yourselves.2693  

 
Cette affaire fait jurisprudence : l’autorisation est finalement accordée et les conditions établies 
par la Police à cette occasion servent de modèle pour les demandes similaires reçues par la suite. 

2) Une deuxième phase d’expérimentations (1928-1930) 
 
Entre 1928 et 1930, les expérimentations traduisent les tâtonnements des publicitaires et des 
autorités municipales pour élaborer les techniques et les conditions les plus appropriées à ce 
mode de véhicule, de manière à répondre aux préoccupations policières, esthétiques et 
sécuritaires. Un dialogue s’engage entre les propositions publicitaires et les décisions municipales 
successives, qui se répondent les unes les autres. Les publicitaires s’efforcent d’ajuster leurs 
projets aux conditions municipales et rivalisent d’imagination pour contourner les interdictions.  
 
Du côté des publicitaires, on peut identifier trois propositions ou techniques successives pour 
l’installation des publicités sur pousse-pousse. Si les deux premières relèvent de 
l’expérimentation et restent sujettes à hésitations, seule la troisième emporte l’adhésion durable 
des autorités.  
 
Encouragée par l’exemple de National Advertising Agency, les publicitaires conçoivent tout 
d’abord de placer les publicités sur diverses parties du véhicule et sur le vêtement du tireur. Les 
garde-boues et tout emplacement pouvant masquer la plaque d’immatriculation restent interdits, 
afin de ne pas compromettre le contrôle des véhicules. Cette condition sine qua non laisse 
finalement peu de place à la publicité sur le véhicule lui-même.  
 
C’est pourquoi dès 1928, les publicitaires se tournent exclusivement vers le vêtement du tireur. 
Cette solution apparaît comme une alternative idéale pour surmonter le confinement spatial sur le 
véhicule et les conditions très strictes de fixation. On note qu’à cette période, la publicité sur 
pousse-pousse se professionnalise et devient un domaine de spécialité à part entière. Le client de 
J.B. Davies envisage en 1928 de créer à Shanghai une agence exclusivement dédiée à ce support 
publicitaire, et plus précisément au vêtement du tireur :  
 

A client of mine wishes to organize a company for the purpose of selling 
advertising space upon the clothing or ricsha coolies in the International 
Settlement of Shanghai.2694  

                                                
2693 Letter from S.M.C. Secretary to National Advertising Agency (extraits). Shanghai, February 2, 1928. Source : 
SMA (SMC), U1-3-2992 (0700-0701                     ). Extraits de "Application for Permission to Affix Advertisements to Bodies of 
Ricshas as also on Pullers' Coats - Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - National Advertising 
Agency. 1927." Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0686-0701                     ). 
2694 Letter from J.B. Davies to Secretary (extracts). Shanghai, November 21, 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0719-0720                     ). Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - J.B. Davies. 1928. » Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0719-0732                     ). 
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Pour mieux convaincre les autorités, cette méthode est présentée comme une mesure sociale et 
caritative. Les publicitaires promettent en effet d’équiper le tireur d’un uniforme chaud et décent, 
qui le protégerait du froid pendant l’hiver et améliorerait son apparence :  
 

It is proposed to provide all licensed ricksha coolies with jackets of a uniform and 
distinctive pattern, without expense to them, upon which will appear commercial 
advertisements of responsible firms. It is also intended to equip the ricksha coolies 
with suitable headgear for all seasons of the year. In the winter months pedded 
garments will be provided. (…) He believes that his plan will work a very great 
benefit to the ricksha coolies themselves, as it will become a part of my client's 
duty to his customers to see that the coolies keep their clothing in good order at all 
times of the year. At the present time the ricsha coolies are very poorly provided 
for in the way of clothing, especially in the cold weather, and my client believes 
that is his plan is sucessful, a great deal of hardship on the part of the ricksha 
coolies will be obviated.2695  

 
Dans le sillage de cette proposition, deux projets similaires sont soumis au Council la même 
année 1928 : l’une par Century Advertising Company en mars 1928, l’autre par l’agence Union 
Advertising en décembre 1928.2696 Si ces trois projets reçoivent d’abord un accord de principe, 
tous sont finalement rejetés par pour des raisons humanitaires, de même nature que celles 
avancées contre les hommes-sandwiches en 1930.2697 Dès mai 1929, le Council considère en effet 
que cette forme de publicité déshumanise le coolie et nuit à l’image de la concession :  
 

(…) In accordance with your request for information as to the reasons actuating 
the Council's prohibitory policy in this regard, I have the honour to inform you 
that the Council deems this form of avertising as dehumanising and calculated to 
bring the Settlement's good name into disreputs.2698  

 
Cette décision subite devient une règle intangible. Les publicitaires professionnels le 
comprennent rapidement et s’efforcent d’inventer des alternatives. Trois propositions tardives, 
émanant visiblement de compagnies amateurs ou mal informées, tentent de réinvestir en vain le 
vêtement du tireur : la compagnie Sino-Spanish Trading Company en mars 1930, la compagnie 
Shanghai Ricshaw Advertising en mai 1930 et la compagnie China Ricshaws Advertisng en juin 
1931.2699 La compagnie Shanghai Rickshaw Advertising invoque la conjoncture difficile dans 
l’espoir de faire accepter son projet comme un moyen de stimuler le commerce à Shanghai :  
                                                
2695 Letter from J.B. Davies to Secretary (extracts). Shanghai, November 21, 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0719-0720                     ). Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - J.B. Davies. 1928. » Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0719-0732                     ). 
2696 Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - Century Advertising Company. 1928. Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0702-0711                     ). / Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - Union Advertising Agency. 
1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0733-0749                     ). 
2697 Sur l’interdiction des hommes-sandwiches, revoir la partie IIB, relative à l’obsession « modernisatrice ». 
2698 Letter from S.M.C. to French Municipal Administration. Shanghai, May 9, 1929. Source : SMA (SMC), U1-3-
2992 (070749). Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - Union Advertising Agency. 
1928. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0733-0749                      ). 
2699 Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - Sino-Spanish Trading Company (F.S. Aboitiz). 1930. 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0750). / Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Application - Shanghai Ricsha 
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In view of the difficulties experienced by the merchants in pushing their business 
now-a-days, resulting from the keen competition made on science and industry, we 
now find it most necessary to introduce them some method of advertisement in 
order to meet their needs.2700  

 
Le publicitaire assure que ces publicités sont conformes aux règles d’hygiène, ne perturbent pas 
la circulation, et n’incommodent ni le tireur, ni son passager :  
 

The ricsha advertising is to print an advertisement on both the front and back of 
the ricsha coolie's uniform, occupying a space of about 7" x 16" square inches on 
each side but leaving the two sleeves blank to appear the advertisement with 
regard to sanitation about ricsha or you send. Of course (p.2/2) such uniform 
should be kept as clean as possible and will give on the one hand no obstruction to 
the ricsha coolie while running and on the other on inconvenience to the 
passenger while riding.2701  

 
Malgré les promesses économiques, hygiénistes ou sécuritaires de la compagnie, le Council est 
inflexible et ces trois projets restent sans lendemain.  
 
Pour contourner les objections sécuritaires et humanitaires, une dernière solution est imaginée par 
la compagnie International Advertising Corporation en 1930 : apposer les publicités sur des 
housses enveloppant la capote des véhicules. Les arguments invoqués, mâtinés intérêt général, 
finissent par emporter l’adhésion du Council. Cette solution devient alors la seule méthode 
autorisée, comme le rappelle le Secrétaire à l’occasion de la demande de China Ricshaws 
Advertising en juin 1931 :  
 

(…) at present the only form of advertising on public ricshas which the Council 
will coutenance is by means of movable covers encasing the hood.2702 

 

3) Une troisième phase de stabilisation des décisions et de standardisation des matériaux, au nom 
de l’intérêt général (1930-1941) 
 
En 1930, la compagnie Bercott Advertising (alias International Advertising Corporation) avance 
plusieurs arguments pour convaincre les autorités de la supériorité de sa proposition d’installer 
                                                                                                                                                        
Advertising Company. 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0794-0799                     ). / Advertising on Ricshas & Pullers' 
Coats - Applications - China Ricshas Advertising Company. 1931. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0712-0717                     ). 
2700 Letter from Shanghai Ricsha Advertising Company to Secretary. Shanhai, May 28, 1930. Source : SMA (SMC), 
U1-3-2992 (0795-0797                     ). Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Application - Shanghai Ricsha 
Advertising Company. 1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0794-0799                     ). 
2701 Letter from Shanghai Ricsha Advertising Company to Secretary. Shanhai, May 28, 1930. Source : SMA (SMC), 
U1-3-2992 (0795-0797                     ). Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Application - Shanghai Ricsha 
Advertising Company. 1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0794-0799                     ). 
2702 Letter from S.M.C Secretary to China Ricshas Advertising Company. Shanghai, July 8, 1931. Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0717). Extraits de « Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - China Ricshas 
Advertising Company. 1931. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0712-0717                     ). 
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des housses sur les pousse-pousse.2703 Ce système de housses contourne d’abord les objections 
humanitaires et sécuritaires précédentes (contrôle des véhicules, respect de l’humanité du tireur). 
En outre, la compagnie souligne qu’elle a travaillé en coopération avec les compagnies de 
pousse-pousse, qui se seraient montrées très favorables au projet :  
 

The proposition has been discussed with the proprietors of the leasing rickshaw 
companies and they are very much in favour of it, provided there is no objection 
from the Council.2704 

 
La housse offrirait également aux passagers une protection contre les vols et les intempéries :  
 

The covers will also be in service and advantage to the passengers, as small 
parcels can be safely kept between the cover and the hood to prevent thefts, which 
often occur when articles are merely placed on top of the hood.2705  

 
Dans une perspective esthétique et hygiéniste, la housse améliorerait l’apparence des pousse-
pousse et de leurs tireurs :  
 

It will be noticed from a comparison of photographs "A" and "B" that the covers 
add considerably to the better and neater appearance of the rickshaws.2706 

 
Enfin et surtout, le projet a pour ambition de servir l’intérêt général. En effet, les housses ne sont 
pas seulement destinées à porter des contenus commerciaux, mais sont mises à disposition des 
services municipaux pour y porter leurs messages (éducation à la sécurité routière ou campagnes 
sanitaires du P.H.D).2707 Le Public Health Department se montre particulièrement enthousiaste, y 
voyant un excellent support pour ses campagnes d’éducation sanitaire :  
 

                                                
2703 Letter from Bercott to Secretary. Shanghai, December 10, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0775). 
Extraits de « Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - China Ricshas Advertising Company. 1931. » 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0712-0717                     ). 
2704 Letter from International Advertising Corporation to Secretary (extraits). Shanghai, April 8, 1930. Shanghai, 
April 8, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0755                     ). Extraits de « Covers Encasing Hood - Bercott 
Advertising Agency (Formerly International Advertising Corporation). 1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0752-0778                     ). 
2705 Letter from International Advertising Corporation to Secretary (extraits). Shanghai, April 8, 1930. Shanghai, 
April 8, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0755                     ). Extraits de « Covers Encasing Hood - Bercott 
Advertising Agency (Formerly International Advertising Corporation). 1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0752-0778                     ). 
2706 Letter from International Advertising Corporation to Secretary (extraits). Shanghai, April 8, 1930. Shanghai, 
April 8, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0755                     ). Extraits de « Covers Encasing Hood - Bercott 
Advertising Agency (Formerly International Advertising Corporation). 1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0752-0778                     ). 
2707 Letter from International Advertising Corporation to Secretary (extraits). Shanghai, April 8, 1930. Shanghai, 
April 8, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0755                     ). Extraits de « Covers Encasing Hood - Bercott 
Advertising Agency (Formerly International Advertising Corporation). 1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0752-0778                     ). 
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I am however, in entire agreement with the idea that the various slogans should be 
placed on rickshaws, and consider it a very excellent means of public health 
publicity.2708  

 
C’est l’une des raisons principales qui emporte l’adhésion des autorités. La publicité sur pousse-
pousse mêle ainsi étroitement les intérêts commerciaux/privés aux intérêts municipaux, qui 
prétendent se confondre avec l’intérêt général. Publicitaires et administrations municipales 
collaborent ici pour offrir ce qu’ils estiment être un « service public ». Le tableau –ci-joint dresse 
la liste des slogans proposés par le service du Trafic et le Public Health Department, ainsi que 
leur temporalité spécifique d’exposition (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=137).2709  
 
En réponse à cette proposition, la Police établit avec d’autres services municipaux des conditions 
stables et durables, concernant les contenus commerciaux, les matériaux utilisés, la localisation et 
le mode de fixation, les règles de sécurité à respecter :  

 
1. That advertisements are confined to business advertisements of a type approved 
by the Police, or those contributed by any of the Council's departments It is 
understood that a portion of the advertising space will be reserved for public 
action issued by the Council's Department.  
2. That the covers are kept clean and are affixed to the vehicle.  
3. That the covers in no way interfere with the movements of the vehicle or of the 
public, or with the comfort of the passenger.  
4. That the licence of identification number plates are not in any way obscured by 
the covers  
5. That whilst the taxation of such advertising is not at the moment contemplated, 
the Council reserves the right to impose such tax.2710  

 
En résumé, l’autorisation est soumise à cinq conditions principales qui répondent aux exigences 
esthétiques et sécuritaires du Council, en particulier la Police : que les publicités soient de nature 
commerciale (excluant la propagande politique) et soient préalablement approuvées par la Police 
; que les housses soient bien entretenues et solidement fixées au véhicule ; qu'elles ne gênent pas 
le mouvement du tireur ni le confort du passager ; qu'elles ne masquent pas la plaque 
d'immatriculation ; qu'un espace soit réservé aux annonces municipales.  
 
Le Council refusant tout monopole, la méthode suscite des émules. Elle est notamment reprise 
dans les mêmes termes par la compagnie concurrente Union Advertising & Publishing en 
décembre 1930, qui se voit également accordée l’autorisation dans les mêmes conditions.2711 

                                                
2708 Report from Acting Commissioner of Public Health to Secretary. "Ref. 4294 - International Advertising 
Corporation". Shanghai, May 22, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0769). Extraits de « Covers Encasing 
Hood - Bercott Advertising Agency (Formerly International Advertising Corporation). 1930. » Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0752-0778                     ). 
2709 Public Rickshaw Advertising. PHD. Publicity - Propositions from Advertising Agents. 1930-1941. Source : SMA 
(SMC): U1-4-246 (1130-1143). See also: U1-3-2992 (0752-0774                     ).  
2710 Letter from Secretary to International Advertising Corporation. Shanghai, May 8, 1930. Source : SMA (SMC), 
U1-3-2992 (0766-0767                     ). Extraits de « Covers Encasing Hood - Bercott Advertising Agency (Formerly International 
Advertising Corporation). 1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0778                     ). 
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La standardisation tolère des adaptations, lorsque qu’elles sont porteuse d’améliorations. En août 
1931, la compagnie China Rickshas Advertising Company, héritière de Bercott Advertising 
Company, propose d'améliorer les matériaux utilisés à l'origine, en remplaçant les supports en 
tissu par des plaques d'étain couvertes de papier résistant à l'eau, régulièrement repeints au moyen 
d'une peinture de qualité (patent paint) :  
 

The original was that they used canvas over the ricsha hoods, but this system did 
not prove satisfactory, as canvas being easily soiled and damaged within a short 
space of time. Therefore we intend to change it into tin plate with water-proof 
paper advertisements to be pasted on, but if the advertisements are for long-term 
the tin plate will be painted with patent paint.2712 

 
Après inspection, la Police approuve la solution et confirme l'amélioration qu'elle apporte au 
projet initial.2713 Si le Council donne son accord de principe, la décision finale est soumise à 
l’approbation conjointe de la Municipalité française. Or, si celle-ci accepte également, son 
intention de taxer cette forme de publicité est jugée impraticable par le Council sur son propre 
territoire.2714 Faute de pouvoir déchiffrer les archives, on ignore quelles suites ont été données à 
cette proposition, qui révèle néanmoins l’intensité des circulations entre les territoires et 
l’importance du dialogue entre les autorités municipales.  

B) Le pousse-pousse, moteur de dialogue municipal, voire d’unification terrritoriale  
 
Non seulement la publicité sur pousse-pousse encourage les autorités à se concerter, mais elle 
surmonte parfois la fragmentation territoriale à Shanghai, voire au-delà. Malgré le caractère 
fragmentaire de sa documentation, l’historien(ne) pressent que le dialogue entre les autorités 
étrangères est plus intense qu’avec leur homologue chinoise. Au moins trois projets de même 
nature, ou émanant des mêmes compagnies, sont adressés conjointement aux autorités des deux 
concessions : trois propositions de publicité sur le vêtement du tireur en 1928 et un double projet 
de publicité sur pousse-pousse et taxi en 1931.2715 D’après nos sources, deux propositions 
                                                                                                                                                        
2711 Advertising on Public Ricshas by means of Covers Encasing Hood - Union Advertising & Publishing Company 
(Permission granted). 1930-1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0789-0793                     ). 
2712 Letter from China Ricksha Advertising Co. to Secretary (extraits). Shanghai, August 5, 1931. Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0779). Extraits de « Advertising on Public Ricshas by means of Covers Encasing Hood - China 
Ricshas Advertising Company. 1931. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0779-0788                     ). 
2713 Report from Commissioner of Police. "Advertising on Public Ricshas - Reference No. 4294 dated 6-8-31 ". 
Shanghai, August 7, 1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0780). Extraits de « Advertising on Public Ricshas by 
means of Covers Encasing Hood - China Ricshas Advertising Company. 1931. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0779-0788                     ).                      
2714 Secretary General to Acting Secretary. "Advertising on Public Ricshas". Shanghai, August 27, 1930. Source : 
SMA (SMC), U1-3-2992 (0786). Extraits de « Advertising on Public Ricshas by means of Covers Encasing Hood - 
China Ricshas Advertising Company. 1931. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0779-0788                     ). 
2715 Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - J.B. Davies. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0719-0732                      ). / Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - Century Advertising Company. 1928. 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0702-0711                      ). / Advertising on Public Ricshas & in Public Motor Cars - 
Application - V. Sobelnicow (Comardia Company) (Approved). 1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0809-
0818                      ). / Advertising on Public Ricshas by means of Covers Encasing Hood - China Ricshas Advertising Company. 
1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0779-0788                      ). 
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seulement sont soumises simultanément aux trois administrations qui se partagent la ville de 
Shanghai : celle de l’agence Union Advertising en 1928, qui propose d’utiliser le vêtement du 
tireur, et l’alternative de Bercott Advertising Agency (International Advertising Company), qui 
imagine en avril-mai 1930 de placer les publicités sur des housses entourant la capote des 
véhicules.2716 Dans le cas où un accord préalable a été obtenu de l’une au moins des autorités, la 
compagnie prend soin de mentionner cette triangulation, qui sert en somme de caution. Ainsi, 
dans la lettre adressée au Council par l’Union Advertising Agency en 1928-1929 :  
 

It has been passed and approved by the Municipality of Greater Shanghai and 
French Municipal Council and we hope that our cordially application shall meet 
your favourable consideration.2717  

 
De même, ces échanges sont explicités dans la correspondance interne au Council à propos de 
Bercott Advertising :  
 

Correspondence ensued between the Council and the French Municipal 
Administration and the following letter was subsequently forwarded to the 
International Advertising Corporation (Council Chamber, Shanghai, May 8, 
1930).2718 

 
En mars 1931, c’est la Municipalité chinoise qui prend l'initiative de consulter le Council pour 
s'informer et s'inspirer de sa politique relative à la publicité sur pousse-pousse en général : ses 
origines, ses méthodes et ses principes, ainsi que les taxes imposées.2719 Face à l’innovation 
publicitaire, les autorités municipales sont enclines à se concerter, s’observer, s’inspirer les unes 
des autres. Au-delà de Shanghai, l’usage du vêtement du tireur comme support publicitaire 
traverse les frontières jusqu'à Singapour, où une proposition de ce genre a été mise en pratique 
dès 1927. La Municipalité de Singapour rapporte que si les tireurs ont apprécié les vêtements, ils 
se sont montrés hostiles aux publicités. L’expérience s’avère finalement peu concluante :  
 

Attempts were made by one or two advertising firms to introduce a system of 
advertising by providing the pullers with free coats to the back of which the 
advertisement was attached. The pullers appreciated the coats immensely, but 

                                                
2716 Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - Union Advertising Agency. 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-2992 (0733-0749                      ) / Covers Encasing Hood - Bercott Advertising Agency (Formerly International Advertising 
Corporation). 1930.» Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0778                      ). 
2717 Letter from Union Advertising Agency to S.M.C Secretary. Shanghai, December 28, 1928. Source : SMA (SMC), 
U1-3-2992 (0733). Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - Union Advertising Agency. 
1928. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0733-0749                      ). 
2718 Advertising on Public Richas". Municipal Notification published in… (Press clipping attached to the Letter from 
International Advertising Corporation). Shanghai, May 3, 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752). Extraits 
de « Covers Encasing Hood - Bercott Advertising Agency (Formerly International Advertising Corporation). 1930.» 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0778                      ). 
2719 Request of Information regarding Council's Authorization of Advertising on Public Ricshas - Municipality of 
Greater Shanghai. 1931. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0800-0808                      ). 
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were extremely callous as to the fate of the advertisement, with the result that as 
an advertising medium, the experiment has not proved entirely successful.2720  

 
Les administrations des concessions tirent sans doute les leçons de cette mésaventure avant de 
prendre leur décision concernant les projets similaires soumis par J.B. Davies, Century 
Advertising Company ou Union Advertising Agency en 1928-1929.2721  
 
Entre les deux concessions étrangères, c'est généralement le Council qui prend l'initiative de 
consulter son homologue français ou de l'informer de ses intentions. En revanche, c’est souvent la 
position française qui est déterminante dans la décision finale des deux administrations.  
 
L’accord de principe donné par les deux autorités à la compagnie Century Advertising Company 
en mars 1928 est victime du revirement subit de l’Administration française. Après examen de la 
proposition, la Police française pointe les difficultés à contrôler les véhicules et les risques de 
confusion :  
 

After consideration of this subject, and taking into consideration unfavourable 
Police Reports to the effect that the affixing of advertisements on ricshas would 
undoubedly lead to confusion as regards number plates and involve serious 
difficulties as regards control of these vehicles, the Municipal Commission has 
been unable to accede to the request of The Century Advertising Company.2722  

 
En avril 1928, la Commission provisoire de la Municipalité française retire donc son autorisation 
initiale. Dans la mesure où les deux administrations délivrent leurs propres plaques 
d'immatriculation sur leur territoire respectif, elles restent libres de conduire des politiques 
indépendantes :  
 

Since separated Licences are issued by the Two Councils in respect of public 
ricshaws plying in their respective areas, the Council can reserve to itself 
independence of action in this matter.2723 

 
En raison du caractère ubiquitaire et transgressif des pousse-pousse, et par souci de ne pas 
incommoder les passagers, le Council décide finalement de s’aligner sur la décision de son 
homologue français :  
                                                
2720 Extract from 1927 Report of Singapore Municipality. Singapore, 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0722). 
Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - J.B. Davies. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-
2992 (0719-0732                      ). 
2721 Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - J.B. Davies. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 
(0719-0732                      ). Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - Applications - Century Advertising Company. 1928. Source : 
SMA (SMC), U1-3-2992 (0702-0711                      ).Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - Union Advertising 
Agency. 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0733-0749                      ) 
2722 Translation of a letter from the French Municipal Provisional Commission dated April 11, 1928. Shanghai, April 
11, 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0705). Extraits de « Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - 
Applications - Century Advertising Company. 1928. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0702-0711                      ). 
2723 Memo from Secretary to Watch & Traffic Committee. "Advertising on Public Ricshas". Shanghai, April 20, 
1928. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0708-0709                      ). Extraits de « Advertising on Ricshas & Pullers' Coats - 
Applications - Century Advertising Company. 1928. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0702-0711                      ). 
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Members express the opinion that great inconvenience would be cause to the 
public if ricshas plying for hire in the Settlement were unable to enter the French 
Concession because they carried advertisements and it is remarked that at the 
present time similar inconvenience is occasionnaly experience when a ricsha 
carries the licence of only one Municipality and the passenger is obliged to alight 
at the boundary.2724  

 
Toutefois, le Council reste disposé à donner son accord si la compagnie parvient à convaincre la 
Municipalité française de revenir sur sa décision :  
 

After discussion, it is recommended that a letter be addressed to the Century 
Advertising Company, stating the objections of the French Administration to the 
exhibition of advertisements on public ricshas pointing out the inconvenience to 
all parties if ricshas bearing advertisements were unable to enter the French 
concession, and stating that unless the Company can persuade the French 
Concession to withdraw their opposition it will become necessary for the Council 
to reoncsider the question of permitting advertising on public ricshas in the 
Settlement.2725  

 
Ayant visiblement échoué face à une administration peu encline aux négociations, le projet de la 
compagnie Century Advertising reste sans lendemain.  
 
En avril 1930, face au cas de Bercott Advertising Company, l'Administration française affirme 
n'avoir statué qu'après avoir pris connaissance de la position du Council. Suite à la lettre du 
S.M.C. l’informant qu’il a donné son autorisation, l’Administration française décide de lui 
accorder une période d’essai, aux mêmes conditions que celles fixées par le S.M.C. :  
 

L'Administration Municipale a été saisie d'une demande semblable et après 
réception de votre lettre, la Commission a décidé d'autoriser cette Compagnie à 
faire un essai de ce genre de publicité aux conditions ci-après (…).2726  

 
Cette règle d'harmonisation connaît des exceptions. L’historien relève au moins deux cas où les 
administrations étrangères ne parviennent pas à s'accorder. En janvier 1929, l’agence Union 
Advertising reçoit d’abord l’accord de principe des deux administrations pour son projet de 
publicité sur le vêtement du tireur. Le S.M.C. entend s'aligner sur la décision des autorités 
françaises, mais certains membres du Council avancent des objections humanitaires qu’on a 

                                                
2724 Extract from Traffic Committee minutes dated May 11, 1928 (extracts). Shanghai, May 11, 1928. Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0710). Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - Union Advertising 
Agency. 1928. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0733-0749                      ). 
2725 Extract from Traffic Committee minutes dated May 11, 1928 (extracts). Shanghai, May 11, 1928. Source : SMA 
(SMC), U1-3-2992 (0710). Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - Union Advertising 
Agency. 1928. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0733-0749                      ). 
2726 Original Letter from French Municipal Administration. "Publicité sur les rickshaws". Shanghai, May 5, 1930. 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0764-0765                      ). Extrait de « Covers Encasing Hood - Bercott Advertising Agency 
(Formerly International Advertising Corporation). 1930. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0778                      ). 
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décrites plus haut.2727 Dans ce cas précis, le Council réaffirme son indépendance par rapport à 
l’Administration française, dont on ignore la décision finale.  
 
En 1930, le S.M.C. donne son accord de principe à la compagnie China Ricshaw Advertising 
mais subordonne sa décision finale à l’approbation simultanée de la Municipalité française. 
L’Administration française accepte également mais précise qu’elle a l'intention d'imposer une 
taxe sur ce mode de publicité. De son côté, le Council n'y est pas disposé, estimant qu’il n'a pas 
l'autorité, ni les moyens de mettre cette mesure fiscale en pratique :  
 

Subject: Advertising on Public Ricshas. Observations. (1) The China Ricsha 
Advertising Company, in their letter of August 5  (tabbed) have requested 
permission to change the form of advertising on public ricshas by the use of tin 
plates instead of canvas covers. There being no objection on the part of the Police 
or the French Administration, the application is submitted for your approval. (2) 
The French proposal, however, to levy a tax on such advertisements is not 
endorsed by the Commissioner of Revenue who advances apparently sound 
reasons why the Council should not participate. It is accordingly suggested that 
the French Administration be informed that the Council is not at present preared 
to impose such taxes in the Settlement.2728                

 
L’illisibilité des archives entretient le mystère sur la décision finale des deux autorités.2729 En 
dehors de ces divergences exceptionnelles, l’historien retient que jusqu’en 1930, c’est 
généralement l'Administration française qui semble avoir l'antériorité des décisions, face aux 
hésitations du Council. Après 1930, la tendance semble s’inverser : plus prudente, 
l’Administration française attend de connaître la position du Council avant de décider. En 1941, 
la nouvelle réglementation applicable dans la Concession internationale semble même avoir été 
élaborée de manière unilérale :  
 

It was made clear to the applicants that the Council is not prepared to grant any 
monopoly in respect of this form of advertising and that the permission accorded 
may be withdrawn at any time should the Council think fit, also that the 
permission of the French Municipal Administration is required for advertising on 
ricshas which ply in the French Concession.2730  

 
D’après cette clause finale, les deux autorités ne semblent pas s’être accordées sur la délivrance 
conjointe des permis.  

                                                
2727 Letter from S.M.C. to French Municipal Administration. Shanghai, May 9, 1929. Source : SMA (SMC), U1-3-
2992 (070749). Extraits de « Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Applications - Union Advertising Agency. 
1928. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0733-0749). 
2728 Secretary General to Acting Secretary. "Advertising on Public Ricshas". Shanghai, August 27, 1930. Source : 
SMA (SMC), U1-3-2992 (0786). Extraits de « Advertising on Public Ricshas by means of Covers Encasing Hood - 
China Ricshas Advertising Company. 1931. » Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0779-0788                      ). 
2729 Advertising on Public Ricshas by means of Covers Encasing Hood - China Ricshas Advertising Company. 1931. 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0779-0788                      ). 
2730 Extract from Municipal Gazette - Advertising on Public Ricshas - dated June 27, 1941. Shanghai, June 27, 1941. 
Source : SMA (SMC): U1-4-246 (1143). 
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Epilogue  
 
A travers la notion d’obsession qui anime ce sixième chapitre, on a voulu proposer une 
alternative à la notion de représentations et aux dérives culturalistes qu’elle a pu susciter en 
général, dans les études publicitaires en particulier. Comme la notion de « paysage » qui guidait 
le chapitre précédent, la notion d’obsession sert de concept opératoire. Elle marque le refus de 
s’en tenir aux discours et aux images immédiatement accessibles à la surface des publicités. 
Inclinant plutôt à se tourner vers les discours qui portent ces publicités, elle impose à l’historien 
de plonger dans les archives pour palper la matérialité des supports et sonder les discours des 
acteurs.  
 
La « modernité » publicitaire ne se confond pas toujours – et se confond même rarement - avec 
celle des autorités municipales, qui façonnent et administrent la ville « moderne ». C'est de ces 
discordances et des dialogues qu’elles suscitent que naissent et s'inventent à tâtons, les 
représentations et les pratiques de la « modernité » à Shanghai dans la première moitié du 
XXème siècle. Dans ce chapitre, la « modernité » shanghaienne connaît sept grandes déclinaisons, 
qu'on a par défaut nommées obsessions. Si ces obsessions peuvent être périodisées et 
hiérarchisées, tout effort de périodisation et de hiérarchie est à prendre avec précaution. En effet, 
ce chapitre a montré que ces obsessions se chevauchent plus qu'elles ne se succèdent. Elles se 
croisent et s'enchevêtrent de manière complexe : leur combinaison et l'ordre des priorités varient 
selon les types de supports et les cas particuliers. Plus que des hiérarchies rigides et des 
chronologies linéaires, il s’agit bien de complexes obsessionnels. Chaque support voire chaque 
cas singulier est finalement un nœud d'obsessions, dont l'agencement, la hiérarchie et la 
temporalité lui sont propres et uniques.  
 
Peut-on et comment périodiser les obsessions ? En gardant à l’esprit que des chevauchements 
sont possibles, trois grandes tendances se dessinent :  

1. Avant 1919, c’est le souci de l'esthétique qui domine, géré par l’autorité suprême : le 
Conseil réuni en assemblée plénière, voire le consul général dans la Concession française.  

2. Entre 1919 et 1929, si le souci esthétique ne disparaît pas, les enjeux de sécurité et de 
confort prennent de l’importance, sous la responsabilité du Service des Travaux Publics 
(Public Works Department).  

3. Dans une dernière phase (années 1930-1943), les enjeux précédents perdurent mais une 
obsession nouvelle pour la mobilité urbaine et les conditions de circulation monopolise 
l’intérêt de la Police.  

 
Cette périodisation tantôt s’éclaire, tantôt se complique au contraire, lorsqu’on l’applique aux 
différents supports. Au tout début du XXème siècle, les publicités imprimées (affiches, presse) 
sont les premières à éveiller les obsessions esthétiques (IA) et morales (IB). Ces publicités 
imprimées sont talonnées, voire chevauchées, par la nouvelle génération de panneaux, qui 
mettent en jeu l’esthétique et la sécurité (matérielle). Ces deux agencements obsessionnels sont 
mâtinés d’hygiénisme et de modernisme lorsque les deux supports s’affrontent - les panneaux 
promettant de « moderniser » la ville en « nettoyant » ses rues de l'affichage prédateur (sniping). 
Dès la fin des années 1920 et surtout les années 1930, une multitude de supports « excentriques » 
prolonge et complexifie ces premières obsessions : kiosques et poteaux-réclames, arrêts de 
transports ou horloges éclairées, publicités mobiles ou ballons aériens, mêlent et mettent alors en 
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tension les nouvelles obsessions policières (circulation, sécurité routière) (IC) et progressistes 
(améliorer les services urbains et le confort des citadins) (IIB). En raison de leur présence 
ancienne et de leur relative simplicité matérielle, les enseignes sont plus silencieuses et moins 
problématiques dans les archives : la sécurité matérielle reste le principal enjeu. L’ajout d’un 
éclairage, en particulier au néon, complique la situation dans les années 1930 : interviennent alors 
l’obsession esthétique, la quête de visibilité, ou les ambitions modernistes, qui se heurtent 
souvent aux problèmes de circulation (IC).  
 
D'autres obsessions sont plus latentes, transversales aux autres et partagées par différents 
supports : l'obsession sanitaire et hygiéniste (IIA), l'ambition progressiste et modernisatrice (IIB) 
ou la volonté de rationaliser les espaces publicitaires (IIC). On a vu que ces efforts pour réduire la 
diversité publicitaire et les contradictions spatiales se heurtent aux aspérités du terrain : elles 
justifient le raffinement des politiques et des règlements au cours du temps, l’adaptation des 
décisions au cas par cas, ladifférenciation croissante des structures publicitaires et une vision plus 
fine des territoires (IIC). Au croisement de toutes ces obsessions, la notion polysémique de 
« public » (III) émerge progressivement dans la première moitié du XXème siècle : elle sous-tend 
toutes les propositions publicitaires et toutes les décisions municipales qui sont prises à leur 
sujet. C’est autour des frictions et des négociations entre acteurs que s’esquisse la ligne de 
partage, mouvante et porteuse, entre public/privé. Enfin, ce chapitre a montré que ces obsessions 
circulent d'un territoire à l'autre de Shanghai, mais peuvent aussi être sources de blocages.  
 
En guise de synthèse, les schémas ci-joints proposent deux visualisations de ces agencements 
obsessionnels :  

• sous forme de cercles entrecroisés ou liés, le premier schéma visualise les nœuds 
obsessionnels propres aux principaux supports publicitaires, analysés successivement 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=123) ;  

• le second schéma propose une vision plus synthétique, sous forme d’arboresence, qui 
place ces mêmes supports au second plan pour mettre en avant les recoupements 
obsessionnels (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=144).  
 

Sur ces schémas, les couples chiffres romains/lettres capitales désignent les obsessions et 
renvoient directement au plan de ce chapitre. Les chiffres romains (de I à X) désignent les 
supports, selon la typologie établie dans le premier chapitre, qu’on rappelle dans le tableau ci-
joint (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=124).  
 
Au-delà, ce chapitre soutient que les espaces publicitaires à Shanghai peuvent être appréhendés 
comme un véritable « laboratoire » : non seulement comme « laboratoire de la modernité », dans 
un sens proche de la « ville-laboratoire » pensée et observée par les sociologues de l’école de 
Chicago à la même époque, mais aussi au sens fort d'expérimentation.2731 En l’occurence, l’idée 
de « laboratoire » est particulièrement pertinente dans l’espace des concessions étrangères à 
Shanghai, terrain d'expérimentations et d'inventions permanentes. A la différence des villes 
européennes ou américaines, il n’y a pas d’Etat qui ordonne, régule, légifère, d’en haut et de 
                                                
2731 Grafmeyer, Yves, et Isaac Joseph. L’Ecole de Chicago: naissance de l’écologie urbaine. Paris: Flammarion, 
2009. 
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manière homogène à Shanghai. On n’y trouve donc pas le même substrat juridique sur lequel 
repose le développement de la publicité dans les villes européennes ou américaines. Dans ce 
chapitre, on rejoint finalement cette « autre Chine » et cette idée chère à M.C. Bergère selon 
laquelle Shanghai est un « laboratoire » de la modernité chinoise.2732 Un laboratoire où la 
configuration géopolitique crée des espaces segmentés et administrés de manière autonome, avec 
des points de contacts plus ou moins forts, plus ou moins ténus, sans équivalent dans les villes 
européennes ou américaines. Un laboratoire où les autorités des concessions doivent « inventer » 
des formes de régulation pour faire face à la créativité des publicitaires et aux contraintes, à la 
fois objectives et « perçues », du tissu urbain spécifique, tant humain que physique, qu’offre la 
ville de Shanghai. Un laboratoire où les autorités étrangères sont constamment obligées de 
composer, de s’adapter et de négocier, au quotidien et au cas par cas, loin de la vision 
schématique d’une société décrite en termes d'oppositions ou de conflits entre Chinois et 
étrangers. En définitive, ce laboratoire publicitaire confirme que Shanghai constitue un espace « à 
part » dans un pays où la réglementation sur la publicité est quasiment inexistante. En raison de 
l'émergence et du développement massif de la publicité « moderne » dans cette ville, Shanghai 
est bien le seul lieu vraiment pertinent en Chine pour conduire cette approche spatiale de la 
publicité « moderne ». 
 
Ce laboratoire peut sembler excessivement urbain au lecteur, laissant de côté la presse qu’on 
prétendait étudier de concert avec la rue. Force est de reconnaîter que l’absences d’archives 
d’entreprises compromet un examen similaire des obsessions qui hantent les espaces publicitaires 
du journal. Au seuil de ce chapitre, on peut toutefois oser quelques hypothèses et suggérer sans 
trop de risques que ce laboratoire éditorial obéit à des logiques différentes de celle des 
concessions. Par rapport au laboratoire urbain, la presse chinoise offrirait ainsi un laboratoire 
« inversé », où les éditeurs chinois joueraient le rôle d'autorités inventant leur propre 
« modernité », en tenant compte des publicités hybrides qui peuplent les pages du journal. En 
d’autres termes, si la presse offre un espace où règne la même mixité que dans les concessions 
étrangères à Shanghai, les rôles y sont inversés : le Shenbao est un « territoire » sous autorité 
chinoise, où les éditeurs négocient au quotidien et au cas par cas avec les annonceurs chinois et 
étrangers qui les sollicitent. Il est probable que ce laboratoire éditorial fonctionne encore 
différemment dans la presse étrangère : on suppose qu’il ressemble davantage au laboratoire 
urbain des concessions étrangères. Placé sous l'autorité d'éditeurs étrangers, qui négocient au cas 
par cas avec des annonceurs majoritairement étrangers, et dans une moindre mesure, chinoise, la 
presse étrangère est peut-être un milieu de moindre mixité et de moindre créativité. Dans ce tissu 
relativement stable, sinon rigide et fermé sur lui-même, les acteurs (éditeurs, annonceurs, 
publicitaires) font-ils preuve de la même souplesse et de la même inventivité ? La presse 
étrangère à Shanghai est-elle un « laboratoire » de la « modernité » publicitaire, au même titre 
que la presse chinoise ou les concessions étrangères dans cette même ville ?  
 
Si ces obsessions publicitaires ne circulent pas seulement à l’intérieur de la ville de Shanghai 
mais débordent ses frontières ; si elles circulent aussi d’un espace publicitaire à l'autre, de la 
presse à la rue, suivant des modalités et rythmes variables, c'est précisément l'objet du chapitre 
suivant (septième) que de suivre ces circulations à différentes échelles, tandis que le huitième et 
dernier chapitre aura pour tâche d'en scander les rythmes.  
                                                
2732 Bergère, Marie-Claire. « Shanghaï ou "l'autre Chine", 1919-1949 ». Annales, Paris, 1979.  
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7.	ECOLOGIE	DES	MILIEUX	PUBLICITAIRES	:	CIRCULATIONS	ET	
BLOCAGES	A	SHANGHAI	ET	AU-DELA	

Prologue 
 
En réponse aux accusations de « geler l’histoire », généralement dressées contre les approches 
spatiales, ce septième chapitre propose une première manière de remettre l'histoire spatiale en 
mouvement.2733 Si jusqu'ici, les différents espaces publicitaires observés à Shanghai ont été 
séparés par l'analyse (en particulier, la presse et la rue, mais aussi les territoires qui divisent la 
ville de Shanghai), ce plateau entreprend de les décloisonner en retraçant les circulations qui les 
traversent et les unissent, ou en identifiant au contraire les éventuels blocages qui entretiennent 
ces divisions.  

A) Trois sources d’inspiration historiographiques 
 
Ce chapitre puise à trois sources d'inspiration : le courant de sociologie urbaine connu sous le 
nom d'école de Chicago, ou d’écologie urbaine, qui émerge dans les années 1920-1930 en même 
temps que la modernité urbaine et publicitaire, d’abord ; l'histoire connectée depuis la fin des 
années 1990, ensuite ; les études transculturelles depuis les années 2000, enfin. On ne s'attardera 
pas sur les tenants et les enjeux de ces différents courants. Chacun d’eux a fait l'objet d'une 
littérature plus ou moins abondante.2734 Ce n'est ni le lieu, ni l'objet de cette thèse que d'en faire 
une revue critique. On se contente ici de se positionner par rapport à ces approches, de préciser ce 
qu'on leur doit ou leur emprunte, et ce qu'on leur reproche ou leur refuse. 

1) L’écologie urbaine, dite école de Chicago (1920-1930) 
 
De l’approche écologique fondée par l'école de Chicago, on retient d’abord sa contemporanéité 
avec les processus urbains mis au jour dans cette thèse. Ce courant de sociologie urbaine 
accompagne en effet l'émergence des grandes métropoles américaines, précisément Chicago, dont 
Shanghai se rapproche par bien des aspects : sa croissance urbaine spectaculaire (les deux 
métropoles atteignant 3 millions d'habitants dans les années 1920-1930), son peuplement métissé, 
issu des vagues successives d’immigration et des flux incessants d’étrangers et de nouveaux 
venus.2735 Entre distance et proximité, relation et séparation, l’étranger constitue d’ailleurs une 
figure essentielle de la modernité urbaine.2736 Toutefois, ce n’est pas dans cette perspective 
croisée qu'on convoque l'école de Chicago. On lui emprunte plutôt sa méthode et sa vision 
particulière de la ville et des processus sociaux et spatiaux qui s'y déroulent, et qu’on juge 
pertinents d'appliquer aux espaces publicitaires à Shanghai :  

• la ville comme milieu et écosystème, caractérisée par la mobilité, les migrations et les 
flux, les blocages et les frontières. Plus généralement, elle est tissée par les interactions 

                                                
2733 Bender, 2007 : 197.  
2734 Voir la bibliographie à la fin de ce chapitre.  
2735 Grafmeyer, 2009 : II.  
2736 G. Simmel, « Digressions sur l’étranger », 1908. Cité dans Grafmeyer, 2009 : 53-59.  
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entre les citadins qui la peuplent, en particulier les relations de compétition et de 
concurrence (dans une vision « naturalisante » ou darwiniste), et par ses conditions de vie 
et de perception spécifiques (mouvement, vitesse, fragmentation, bruits, lumières et autres 
stimulations sensorielles). Dans ces grandes villes émergentes, les citadins sont animés 
par un état psychologique particulier, marqué par l’intensification et la stimulation 
nerveuse, d’un côté, l’attitude blasée voire l’indifférence, de l’autre.2737 

• la ville (et dans notre cas, les espaces publicitaires urbains) comme laboratoire et 
observatoire des mutations urbaines qui se jouent à différentes échelles – une métaphore 
qu'on a déjà exploitée dans le précédent chapitre, et qui reste valable dans celui-ci, et dans 
l’ensemble de la thèse.2738  

2) L’histoire connectée (fin des années 1990) 
 
A l'histoire connectée, qui recouvre différentes approches (global ou world history, approches 
croisées ou comparées), on emprunte d'abord l'effort méthodologique commun qui consiste à 
arracher un lieu ou un objet à son particularisme - en l'occurrence, la publicité à Shanghai.2739 
Plus exactement, il s’agit d’extraire de ce particularisme des processus transversaux que Shanghai 
partagerait avec d'autres lieux ou objets comparables - en l'occurrence, d'autres métropoles 
contemporaines, citées dans nos propres sources par les publicitaires eux-mêmes, comme sources 
d’inspiration, « modèles » ou contre-modèles. Cette méthode a deux faces : si elle vise d’abord à 
approfondir notre compréhension des mécanismes globaux, elle permet in fine d’affiner notre 
vision de la singularité du lieu choisi comme terrain d’observation (dans notre cas, Shanghai et 
ses espaces publicitaires). De ces approches connectées, on retient également la démarche 
multiscalaire qui en découle. En effet, ces études privilégient, voire imposent, les jeux d'échelles, 
les va-et-vient incessants entre des échelles non seulement spatiales (locale, nationale, globale), 
mais temporelles (de l'instant à la longue durée). En quoi la publicité à Shanghai est-elle 
révélatrice de processus plus globaux concernant la modernité publicitaire et urbaine, en Chine et 
dans le monde ? Que partage-t-elle avec d'autres villes chinoises et d'autres métropoles 
mondiales ? Qu'a-t-elle de spécifique, au contraire ? Au-delà, en quoi la publicité à Shanghai est-
elle « bonne à penser » ou « bonne pour penser » (good to think) - se demande l’historien 
soucieux de la sortir de son insularité géographique, thématique et disciplinaire ? Pour 
paraphraser J. Wasserstrom, en quoi donne-t-elle à penser, selon les trois niveaux de réflexivité 
qu’il identifie : être bonne à théoriser, et pas simplement à décrire ou visualiser ; être comparable, 
pouvoir être confrontée ou contrastée à d’autres objets ou lieux ; faire émerger des catégories du 
même de l’autre, de la similitude ou de la dissemblance ? 2740  Voici quelques-uns des 
questionnements qui guideront ce septième chapitre. Nourries par ces approches « connectées », 
ces questions sont issues de la réaction quasi chimique entre ces inspirations historiographiques, 
d’un côté, et une lecture critique des matériaux primaires (rapports professionnels, archives 
municipales), de l’autre, qui multiplient les références à un, voire des « au-delà » de Shanghai.  

                                                
2737 Simmel, « Métropoles et Mentalités », 1903. Cité dans Grafmeyer, 2009 : 61-77.  
2738 Revoir le sixième chapitre de cette thèse.  
2739 Bertrand, 2007 : 69-89 ; Chabaille, 2015 : 22-25 ; Douki, Minard, 2007 : 7-21 ; Henriot, 2011 ; Subrahmanyam, 
1997, 2007 ; Zuniga, 2007 : 54-68.  
2740 Wasserstrom, 2007 : 201.  
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3) Les études transculturelles (années 2000) 
 
Quant aux approches transculturelles, c’est principalement dans leur réservoir lexical que l'on 
puise – dont la richesse sémantique est à la mesure de sa pauvreté conceptuelle : circulations, 
connexion, diffusion, inspiration, influence, imitation, mimétisme, mouvement, déplacement, 
flux, dissémination, transfert, transmission, diffusion, échange, dépendance, relation, interactions, 
liens, liaisons, convergence, ouverture, interface ; blocage, impasse, séparation, séparatisme, 
indépendance, divergence, fermeture, repli, frontière, barrière ; mixité, mélange, enchevêtrement, 
hybridation, intrication... La liste n’est pas close. Avant d’être allongée, elle exige qu’on en 
définisse rigoureusement les termes. Comme l’espace en général, le champ lexical des 
circulations relève ici davantage de la métaphore. Au-delà de son lexique, l’approche 
transculturelle nous sert plutôt de contre-modèle dont on invite à se méfier, se défier, voire à 
défier. Autrement dit, ces travaux sont une source d'inspiration négative, mais non moins fertile, 
où adosser des propositions alternatives. On s'efforcera d'en corriger trois biais principaux :  
 

• au plan conceptuel, d’abord : clarifier le vocabulaire ; explorer, défricher et éclaircir 
l'ensemble du champ lexical des circulations, en éclaircir/clarifier/définir rigoureusement 
chaque terme pour sélectionner le plus approprié à la description des circulations ou des 
blocages observés ; ce qui suppose de qualifier précisément ces phénomènes.  

• au plan méthodologique, ensuite : qualifier, quantifier, localiser et périodiser 
rigoureusement les circulations et les blocages, pour palier l’absence d’outils et de 
méthodes rigoureuses permettant de tracer ces circulations et ces blocages. Non seulement 
observer, décrire et qualifier les circulations/blocages, mais les quantifier précisément : en 
mesurer l'importance, l'intensité et la fréquence. Non seulement quantifier, mais localiser 
précisément ces circulations et ces blocages : entre quels espaces (entre la presse ou de la 
ville ; quels journaux dans la presse ; quel territoire et quelle rue dans la ville), à quels 
niveaux (les supports, les acteurs, les paysages), à quelles échelles (locales, nationales, 
globales) se jouent ces circulations et ces blocages ? Non seulement localiser, mais dater 
et périodiser : dégager des phases d’intense circulation ou de convergence maximale, et 
des périodes de moindre circulation, voire d'impasse totale.  

• au plan ontologique, enfin : dépasser la surface des représentations, qui confine au 
fétichisme de l'image, pour atteindre la matérialité des supports qui les portent et la chair 
des acteurs qui les produisent.2741 Ce n’est qu’en dépassant la surface du visible et du 
lisible, des images et des discours immédiatement donnés à l'historien, qu’on peut espérer 
rompre le cercle des spéculations et briser le miroir des représentations, si chères aux 
(trans)culturalistes.  

                                                
2741 L’expression de « fétichisme de l’image » est bien sûr directement inspirée de K. Marx, et sa célèbre expression 
de « fétichisme de la marchandise » (K. Marx, 1967 : I, 1-IV). Après tout, les publicités ne sont qu’une forme de 
« marchandises » parmi d’autres - au sens d’objets produits par des acteurs et s’échangeant entre d’autres acteurs. 
Cette allusion philosophique n’est pas gratuite : elle rappelle que les études (trans)culturelles ont tendance à jeter un 
voile sur la « fabrique » publicitaire, tout comme le travail humain qui se cache derrière la marchandise est occulté 
par le marché dans une économie de type capitaliste.  
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B) Trois niveaux d’observation 
 
Partant de ces trois sources d'inspiration, on poursuit quatre opérations, qui se déploient 
systématiquement à trois niveaux d'analyse :  

1. démonter les médiums, d'abord : les supports physiques (journal, panneau, enseigne, etc.) 
qui portent ces circulations ou leur font obstruction, en disséquer la matérialité, en 
cartographier la spatialité, en scander les temporalités ;  

2. démasquer les acteurs, ensuite : les professionnels, producteurs et consommateurs qui 
colportent les idées et les techniques publicitaires, les produits et les marques, les 
représentations et les pratiques de consommation. Dans le sillage des théories de l'acteur-
réseau et de la « vie sociale des objets », on a adopté dans cette thèse une conception 
élargie de la notion d'acteur, qui englobe aussi bien les acteurs humains (individus) que 
non-humains (institutions, objets, idées), les atomes individuels que les entités 
collectives.2742 Dans ce chapitre on s'attèle donc à suivre les circulations ou les blocages 
de ces différents acteurs à différentes échelles : la trajectoire vitale ou l'itinéraire 
biographique des individus ; le cheminement des idées et des pratiques ; les connexions 
institutionnelles (relations entre agences, clubs et associations, compagnies et annonceurs, 
producteurs et distributeurs) ; les échanges de produits, l'introduction de marques globales 
et leurs appropriations locales sur des marchés différenciés ; l'importation, l'adaptation ou 
l’hybridation de représentations et de pratiques de consommation, qui participeraient à 
l'émergence d'une culture de production/consommation à la fois globale et locale, 
partagée et différenciée, selon les lieux, les moments et les segments de marché.  

3. décomposer les paysages, enfin : y traquer les mimétismes ou les parallélismes, les jeux 
miroirs et les effets d'échos, les analogies morphologiques, structurales ou 
environnementales, les tendances et les déviances stylistiques, les topoi et leur 
déracinements, les motifs discursifs et leurs déclinaisons, les récurrences ou les variantes 
visuelles et verbales.  

C) Sources pour ce chapitre 
 
Ce chapitre mobilisent tous les types de sources utilisées jusqu’ici dans cette thèse, et en 
convoque de nouvelles. La première partie repose essentiellement sur la presse à Shanghai, 
précisément les deux grands journaux de l’époque examinés dans cette thèse : le quotidien 
chinoise Shenbao (1872-1949) et le quotidien britannique North China Daily News (1860-1951). 
Les deuxième et troisième parties de chapitre mobiliseront des sources plus variées, parfois 
inédites jusqu’ici : archives municipales, photographies de rue, presse locale et littérature 
professionnelle, à Shanghai, et au-delà. Parce qu’il est nécessaire de se limiter, on se tournera 
préférentiellement vers les Etats-Unis, pour deux raisons principales. Tout d’abord, parce que ce 
pays est considéré à l’époque comme le berceau, sinon le « modèle » de la profession publicitaire. 
Ensuite, parce que le terrain américain offre une documentation riche et relativement accessible. 
On s’appuiera alors principalement sur les manuels américains disponibles en ligne 
(http://madspace.org/Prints/), et sur le fond d’archives exceptionnel de l’agence pionnière J. 

                                                
2742 Sur la définition de l’acteur retenue dans cette thèse, revoir le quatrième chapitre.  
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Walter Thompson Company, que j’ai assidument fréquenté au tout début de mes recherches de 
thèse (http://guides.library.duke.edu/jwt).  

D) Un plan nécessairement multiscalaire  
 
Un plan par échelle s’impose pour structurer ce chapitre. On a ainsi adopté une démarche en trois 
ou quatre paliers. Tout d’abord, on traquera les circulations/blocages publicitaires au sein de la 
presse à Shanghai. Pour cela, on confrontera deux quotidiens majeurs de langues différentes : le 
journal chinois Shenbao (1872-1949) et son homologue britannique le North China Daily News 
(1860-1951). On s’échappera ensuite de l’espace plan du journal pour sortir dans les rues de 
Shanghai, afin d’y suivre les circulations entre la publicité de presse et la publicité extérieure. 
Notre exploration des espaces urbains se poursuivra par une étude croisée des différents 
territoires qui se partagent la ville de Shanghai : principalement les deux concessions étrangères, 
et plus ponctuellement, le territoire sous administration chinoise. On y écoutera les dialogues et 
les efforts d’harmonisation ; on y relèvera au contraire les signes de tensions et de séparations. 
Enfin, on s’éloignera de Shanghai pour replacer la ville au cœur des circulations publicitaires plus 
globales : à l’échelle du territoire chinois, d’abord, de la région asiatique, ensuite, et à l’échelle 
mondiale, enfin. A chaque palier, on s’efforcera de conduire aussi rigoureusement que possible 
les quatre opérations proposées ci-dessus.  

I. Circulations au sein de la presse : étude croisée entre le quotidien chinois 
Shenbao et le journal britannique North China Daily News  
 

Source d’inspiration et de réactions  
 
Cette première partie s’inspire directement d’une étude conduite par B. Mittler qui s’emploie à 
confronter les publicités publiées dans trois grands journaux chinois (Shenbao, Shanghai xinbao, 
Xinwenbao) et trois grands journaux étrangers (North China Herald, North China Daily News, 
Celestial Empire) à Shanghai, entre 1860 et 1910, pour en démêler les circulations et les blocages 
culturels.2743 Cette étude postule que les publicités imprimées dans ces journaux peuvent servir 
d’observatoire pour retracer l’émergence de la modernité visuelle, la coexistence voire 
l’hybridation de régimes visuels différents à Shanghai. Au-delà, l’auteure prétend que les 
publicités permettent d’acquérir une connaissance plus directe et plus sensible du passé, de 
l’expérience de la modernité vécue par les contemporains, voire de reconstituer leur imaginaire et 
leur « carte mentale » (mindmap).2744  
 
De cet article, je retiens ici l’approche qui consiste à confronter la presse chinoise et étrangère à 
Shanghai. En dehors de cette piste comparative, l’article de Mittler concentre à mon sens tous les 
défauts des travaux (trans)culturalistes, dont les quatre suivants ressortent particulièrement.2745  
                                                
2743 Mittler, 2013.  
2744 Mittler, 2013 : 269.  
2745 Une version enrichie de cette revue critique est exprimée visuellement sous la forme de l’arborescence suivante : 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=160. Sur cette arborescence, six lacunes sont identifiées, qui servent à établir 
six propositions pour fonder une approche spatiale de la publicité à Shanghai.  
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1) Première réaction : dépasser la surface des représentations 
 
Tout d’abord, l’auteure reste à la surface des représentations, oubliant les acteurs dont elle 
prétend pourtant vouloir se rapprocher.2746 A plus d’un titre, ces acteurs restent à l’état de 
fantômes. Si Mittler s’efforce de brosser le portrait (ou du moins, la cartographie mentale), d’un 
lecteur « supposé » (implied reader), les acteurs de la production (éditeurs de journaux, 
annonceurs, publicitaires), sont totalement passés sous silence. De là, un malentendu profond sur 
la nature et la fonction de l’image publicitaire, et plus encore, sur ses potentialités en tant que 
matériau historique. Mittler s’en tient à une définition vague et niveleuse des images (fondues 
dans l’Image), aveugle à la spécificité de la publicité, à la diversité des médiums publicitaires, à 
leur matérialité et à leurs rythmes propres, ainsi qu’aux acteurs, aux stratégies et aux tactiques 
auxquels ils répondent ou participent. 2747 Trop lâche, sans cadre et sans limites, l’image 
mittlérienne absorbe finalement tout ce qu’elle rencontre sur la page. Au-delà ou en-deçà, c’est 
une vision bien peu historienne de l’image publicitaire qui sous-tend cet article. Comme ses 
congénères culturalistes, Mittler ignore la fabrique et les fonctions de la publicité, telles qu’elles 
ont été voulues et vécues par les contemporains. Prétendre reconstituer la mémoire culturelle des 
lecteurs-consommateurs à partir des pages d’un journal, c’est oublier que les images publicitaires, 
de même que toute image et toute source « historique » en principe, n’ont pas été forgées pour le 
bon plaisir de l’historien/chercheur.2748 L’image publicitaire n’est pas qu’une image (générique) – 
et elle n’est pas générique du tout, en fait - pas plus qu’aucune image d’ailleurs (artistique, 
photographique, etc.). Chaque image est spécifique, et les images publicitaires sont spécifiques 
en ceci qu’elles n’ont pas été conçues par les contemporains pour durer et s’installer dans la 
mémoire longue des consommateurs en général, des « Shanghaïens » en particulier. L’image 
publicitaire est en principe aussi éphémère que le produit auquel elle s’attache et qu’elle a pour 
mission de vendre. Ce n’est qu’incidemment, accidentellement et artificiellement que le 
culturaliste s’autorise de lui attribuer ce pouvoir mémoriel - qu’aucune source tangible ne peut 
cependant fonder. 

2) Deuxième réaction : dissiper le flou conceptuel et consolider la méthode 
 
Deuxième travers : le flou conceptuel et méthodologique qui fragilise la démarche. Les notions 
de circulations, transferts, métissages, blocages ou impasses, ne sont jamais rigoureusement 
définies. L’échantillonnage n’est pas justifié : tout juste énuméré dans une note de bas de page, il 
consiste en des prélèvements aléatoires, décalés d’un journal à l’autre, déconnecté de l’histoire 
générale, de l’histoire de ces journaux, de la publicité et de l’histoire générale à Shanghai.2749 En 
outre, cet échantillonnage méprise la fréquence de publication : il inclut pêle-mêle des quotidiens 
et un hebdomadaire (North China Herald), qui a de fortes chances de redonder avec le quotidien 
qui lui est associé (North China Daily News). En dehors des notions et des échantillons, l’auteure 
se contente d’énumérer les produits et les marques visibles sur les pages, sans aucun effort de 

                                                
2746 Mittler, 2013 : 269.  
2747 In commercial advertising, the historian can find a perfect record, an image, not so much of historical conditions 
as of the ideologies out of which it had grown. (Mittler, 2013: 369).  
2748 Taking the advertising pages of the Chinese-language press as image, as reflection of the continually changing 
mindmaps of the Shanghairen, we are able to catch a glimpse of cultural memory in the making. (Mittler, 2013 : 
328). 
2749 Mittler, 2013 : 272.  
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classification. Ces listes borgésiennes ne se soucient guère de catégoriser (regrouper en familles 
ou secteurs productifs), de caractériser ces regroupements, d’en montrer les ambiguïtés et les 
chevauchements éventuels au cours de l’histoire.2750 Comme le champ lexical des circulations, 
les catégories productives convoquées semblent aller de soi et ne font l’objet d’aucune réflexion 
critique.  

3) Troisième réaction : remplacer un plan comparatiste/séparatiste par une vision 
organique/écologique des espaces publicitaires  
 
Troisième travers : le plan comparatiste mais séparatiste, qui isole les journaux et cloisonne les 
communautés, qui distend les relations et dissout finalement la démonstration. Un tel plan 
conduit tantôt à des redondances, tantôt à des contradictions qui embarrassent parfois l’auteure 
elle-même.2751 Le lexique des circulations/blocages (circulations, flows, etc.) qui submerge la 
littérature transculturaliste, mais reste au stade de la métaphore, occulte précisément cette 
faiblesse méthodologique. La démarche qui procède par parallélisme, en se contentant de faire la 
part des similarités/différences, échoue toujours à mettre en mouvement les circulations qu’elle se 
donne pour objets, mais qui ne peuvent surgir par la seule magie du langage.2752 

4) Quatrième réaction : remplacer la périodisation décennale par une rythmanalyse spécifique aux 
espaces-temps publicitaires2753 
 
Quatrième travers : le découpage en décennies adopté par Mittler présente à mon avis plusieurs 
défauts. Outre les risques de redondances et de contradictions qui minaient déjà le plan 
séparatiste de l’article, les barrières décennales écrasent les phénomènes non linéaires ou 
réversibles. Il repose et renforce l’absence de réflexivité sur le temps, communément considéré 
comme la « matière première » neutre de l’historien, sans incidence sur le produit 
historiographique final. Une fois de plus, le temps reste le grand impensé/inconscient d’une 
démarche qui implique pourtant, nécessairement, un « objet » temporellement situé.2754 Ce tort 
n’est pas propre à Mittler, qui le partage avec la majorité des historiens, tantôt naïvement, tantôt 
délibérément - au prétexte facile et paresseux qu’à trop réfléchir sur le temps, l’historien perd le 
sien, ne fait ni ne produit rien. Si répandu que soit l’oubli du temps, je prends malgré tout la peine 
de reformuler ce reproche, parce qu’il n’est pas sans incidence sur les conclusions de l’auteure. 
Aggravant la conceptualisation laxiste de l’image, la périodisation décennale est doublement 
                                                
2750 Par exemple, la beauté ou la nutrition aux confins du plaisir et de la santé, comme on l’a montré dans le 
quatrième ou le cinquième chapitre par exemple, 
2751 Mittler, 2013: 276, 288, 290.  
2752 If Chinese-style advertising and advertising for Chinese goods are not adapted in the English-language media, 
do they nevertheless parallel some of the other characteristics of the advertising world as it presents itself in the 
Chinese-language newspapers after the turn of the century? (Mittler, 2013: 354) / Apart from these differences, the 
1880s advertising pages also have a number of common elements (…). Again, our survey of the advertising practices 
on the pages of the English- language papers in the 1890s shows a number of common features with advertising in 
contemporary Chinese-language newspapers (…). Nevertheless, there is one major difference between the business 
strategies of foreigners and Chinese: (…). Apart from these numerous differences between the advertising pages of 
the Chinese-language and the English-language papers, however, there are some similarities. Advertising, then, on 
the pages of the English-language press in Shanghai, retains some common elements with advertising in the 
Chinese-language press: (…), etc. (Mittler, 2013: 346, 351, 352, 366).  
2753 Cette proposition sera poursuivie et approfondie dans le prochain chapitre – le huitième et dernier de cette thèse.  
2754 Voir le dossier récent (septembre 2014) que la revue Atala consacre à cette question.  
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aveugle aux soubresauts de l’histoire shanghaienne et aux rythmes propres de la fabrique 
industrialo-publicitaire. Départager scolairement les continuités et des ruptures ne suffit pas à 
faire de l’histoire : elle autorise tout au plus un exercice de sémiologie appliquée au passé. Le 
réseau de métaphores chères aux transculturalistes (circulations, flows, etc.) sert cette fois-ci à 
occulter une vision binaire du temps historique qui agit de concert avec le plan 
comparatiste/séparatiste. Les tentatives maladroites de raccrochage, racolage et recollage au 
contexte, aux acteurs ou à la pratique, ne peuvent rapiécer le tissu historique.2755 La texture du 
temps vécu n’est jamais linéaire, ni irréversible - et l’historien ne peut en avoir qu’une 
connaissance par lambeaux.  
 
Malgré son échantillonnage restreint, l’étude croisée qui suit a pour ambition de consolider et 
d’approfondir l’approche esquissée par Mittler. Comme annoncé dans l’introduction, cette étude 
propose d’abord de dépasser la surface des représentations pour atteindre la matérialité du 
support et la chair des acteurs, de substituer une cartographie spatiale du journal à la cartographie 
mentale de ses lecteurs présumés. On s’efforce également de dissiper le flou conceptuel et 
méthodologique, en interrogeant les notions utilisées, en justifiant l'échantillonnage choisi, en 
remplaçant les inventaires à la Prévert par des typologies rigoureuses, et approximations par 
mesures mesures précises. Au plan séparatiste de Mittler, on préférera une structure organique 
inspirée de l’écologie urbaine, qui a le mérite de fluidifier les espaces publicitaires et de redonner 
vie aux acteurs qui les animent. Au lieu d’une périodisation décennale non justifiée et non 
réflexive, on reprendra les coupes temporelles suivies tout au long de cette thèse, et justifiée en 
introduction. Si cette tactique laborieuse du micro-échantillonnage, ce bricolage de little dataviste, 
ne font a priori pas le poids face à l’impressionnante couverture multi-graphique et 
macrostorique de B. Mittler - six quotidiens de langues différentes couvrant plus d’un demi-siècle 
d’histoire (1860-1910) - un tel « sacrifice » est toutefois nécessaire pour dépasser l’intuition et 
l’approximation. D’ailleurs, le renoncement n’est que temporaire : les forages préliminaires 
appellent et sont appelés à des élargissements quantitatifs et des croisements qualitatifs dès le 
prochain chapitre.  

Pourquoi croiser le Shenbao et North China Daily News ?  
 
Pourquoi choisir ces deux quotidiens ? Le Shenbao s’impose parce qu’il constitue l’ossature 
documentaire de cette thèse. Le North China Daily News (NCDN) apparaît comme un référent 
idéal pour cette étude croisée. En effet, les deux quotidiens sont comparables à trois égards au 
moins :  

o leur longévité, d’abord : près d’un siècle d'existence chacun (1872-1949 pour le 
Shenbao, 1864-1951 pour le North China Daily News) 

o l'importance relative de leur lectorat : même si le nombre de lecteurs du North China 
Daily News (3500 en 1921) reste dix fois inférieur à celui du Shenbao (30000 à la 
même date), il n’en est pas moins le principal quotidien étranger à Shanghai au moins 

                                                
2755 These changes in visual regime, away from literati politeness and toward a more comprehensive coverage, 
including an increasing number of illustrations for those who were not able to understand the meaning of all 
characters involved, thus point to contemporary social circumstances and the actors involved. (Mitter, 2013: 296).  
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jusqu’en 1941 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=303).2756 La relative faiblesse 
du lectorat s'explique par la minorité de lecteurs anglophones en Chine. Toutefois, une 
enquête publiée par le North China Herald constate que le nombre de lecteurs a 
quadruplé en vingt ans, passant de 2500 lecteurs en 1913 à près de 10000 en 1933 
(http://madspace.org/Prints/?ID=22). L’article ajoute que la quasi totalité des résidents 
anglophones à Shanghai est abonné au quotidien 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=303). Enfin, il remarque que le nombre de 
lecteurs chinois a doublé depuis 1913 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=304). 
Il attribue ce progrès à l’apprentissage croissant de l’anglais par les élites chinoises, 
dans les écoles municipales, voire à l’étranger, et au progrès plus général de 
l’instruction en Chine. L’article précise que ce lectorat est sous doute sous-estimé : il 
faut en effet tenir compte du fait qu’un même journal circule souvent entre les mains 
de plusieurs lecteurs. En définitive, le quotidien britannique North China Herald 
constitue un journal de référence, non seulement pour la communauté étrangère, mais 
aussi de plus en plus, au sein des élites chinoises de Shanghai, et au-delà.2757  

o leur bon état de conservation et leur accessibilité relative pour l'historien : le NCDN 
est en effet accessible en version originale et sur microfilms à la Hoover Institution à 
Stanford. Même si cette collection est lacunaire, elle reste très complète et suffisante 
pour le micro-échantillonnage qui sert de base à cette étude.  

 
Par cohérence, on a prélevé les mêmes numéros que le Shenbao (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 
janvier 1934, 1er février 1941 et 1er janvier 1949). A partir de ces échantillons, on a appliqué au 
North China Daily News les même méthodes que celles élaborées pour le quotidien chinois, selon 
les approches successivement adoptées dans la thèse : dénombrer les populations et les aires de 
peuplement, d'abord (approche démographique du premier chapitre) ; délimiter les zones 
publicitaires, marquer leurs frontières et décortiquer la politique foncière du journal, ensuite 
(approche géopolitique du deuxième chapitre) ; identifier les acteurs (secteurs et produits, 
marques et compagnies, marchés et consommateurs) partagés ou spécifiques à chaque quotidien 
(conformément à l'approche « actorielle » du quatrième chapitre) : observer leurs paysages 
respectifs (page, copy et discours), enfin, pour reprendre la démarche du cinquième chapitre. A 
chaque étape, on s'efforce de faire la part des convergences et des divergences, d'identifier les 
circulations et les impasses entre les deux quotidiens, et de proposer des hypothèses pour les 
interpréter.  

A) Essai de démographie croisée entre le Shenbao et le North China Daily News : 
populations et aires de peuplement  
 
Si les deux journaux suivent globalement les mêmes trajectoires sur la longue durée 1914-
1949, les chiffres varient légèrement. Le nombre de pages et la densité publicitaire moyenne sont 
assez proches : 14 pages en moyenne dans North China Daily News contre 19 dans le Shenbao, et 
une densité de 11 publicités dans le quotidien britannique 

                                                
2756 Les chiffres cités proviennent du rapport de Sanger, 1921 : 60, 64.  
2757 Si cette enquête publiée dans l’hebdomadaire affilié au quotidien a plutôt intérêt à surestimer les statistiques, il 
n’en reste pas moins que le North China Daily News est bien un, sinon le, journal étranger de référence à Shanghai, 
voire en Chine, au moins jusqu’en décembre 1941. Trop de sources convergent sur ce point pour le mettre en doute.  
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(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=239), contre 17 chez son homologue chinois 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=223). En revanche, c’est par leur population totale que 
les deux journaux se distinguent et s’éloignent au fil du temps. Si le North China Daily News est 
moins densément peuplé que le Shenbao dès l’origine (165 contre 244 en 1914), l’écart ne cesse 
de se creuser jusqu’au « dépeuplement » dramatique qui frappe le journal britannique à la fin de 
la période (seulement 82 et 93 publicités respectivement en 1941 et 1949, contre plus de 300 dans 
le Shenbao à la même période). Malgré la réduction du nombre de pages, divisée par deux entre 
1934 (20) et 1941 (10), la densité chute également de moitié entre 1924 (15 publicités par page) 
et 1941 (8 seulement). Le NCDN semble avoir beaucoup plus souffert de la guerre que le 
quotidien chinois. Même s'il survit à la révolution d'octobre 1949 et ne ferme ses portes qu'en 
1951 (dernier numéro), il ne se relève pas du départ massif des étrangers en 1941 et de la fin des 
concessions en 1943 . La dernière édition du samedi 31 mars 1951 ne comporte plus que 6 pages, 
faiblement peuplée de publicités pour des banques, des compagnies de transports maritimes ou 
relatives à la culture des apparences (vêtements, bijoux) (http://madspace.org/Press/?ID=386). 
 
Concernant les aires de peuplement, les deux quotidiens suivent un même mouvement de 
dilatation (1914-1934), suivi d'une phase de rétractation (1941-1949). Le quotidien britannique 
affiche une préférence encore plus marquée pour les petites et moyennes surfaces (plus de 80%, 
voire 90%). Malgré une légère tentation vers le gigantisme en 1934, qui reste modeste (moins de 
5% de publicités couvrant plus d’un quart de la page), le NCDN n’autorise jamais les publicités à 
occuper plus de la moitié de ses pages, a fortiori une page entière 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=240). En définitive, le journal britannique se montre 
beaucoup moins « extrémiste » que son homologue chinois 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=220) : les disparités de surface y sont bien plus tassées. 
Les dimensions du journal britannique sont établies bien avant 1914 et restent relativement 
stables jusqu'en 1941 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=115, 
http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=113). Dès l’origine, la page du NCDN offre un profil 
plus « carré » que le quotidien chinois (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=103, 
http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=104, http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=105), 
qui tend toutefois à se rapprocher de ce modèle britannique après 1918 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=101, http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=102 ; 
http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=114, http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=112).  
 
En conclusion, les deux journaux suivent deux temporalités très différentes en ce qui 
concerne leur comportement démographique : si le Shenbao est fortement affecté par la 
révolution de 1911 et prospère par la suite, le NCDN déjà bien stabilisé et économiquement 
indépendant avant 1914 n'est guère touché par l'événement. En revanche, il est durement frappé 
par la Seconde Guerre mondiale : déserté après 1941, il ne se relève pas après la fin des 
concessions et le départ en masse des étrangers.2758  
 

                                                
2758 Pour une étude plus fine et approfondie des interactions entre histoire de la publicité, de la presse et histoire 
générale à Shanghai et en Chine, voir le huitième et dernier chapitre de la thèse.  
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B) Essai de géopolitique croisée entre le Shenbao et le North China Daily News : 
zones, frontières et politiques éditoriales  

1) Un zonage moins marqué dans le North China Daily News 
 
Le zonage est beaucoup moins marqué dans le NCDN. Rares sont les pages inoccupées, 
à l'exception d'une seule page interdite (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=241). Fixée dès 
1914, cette page se situe au milieu du journal et correspond à la deuxième page de titre. Cette 
zone interdite est constamment maintenue jusqu’en 1949 : faute de publicités, les zones interdites 
se multiplient alors, en particulier la une du journal. En dehors de ces zones d’interdiction 
absolue, toutes les pages sont partagées entre contenus publicitaires et informatifs. Toutefois, en 
termes de surfaces occupées, les zones interdites sont beaucoup plus étendues dans le quotidien 
britannique que dans le journal chinois (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=242). Les 
matériaux ci-joints ont pour de réincarner ces mesures. On propose d’abord le même type de 
cartographie distante, sous forme de mots croisés, que pour le quotidien chinois 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=196). On peut ainsi aisément confronter la répartition des 
zones publicitaires dans les deux quotidiens et suivre leurs mutations au cours du temps. Pour 
mettre un visage sur ces chiffres, on s’est efforcé de leur associer des pages précises. Cet essai de 
cartographie rapprochée, page par page, rappelle au lecteur celui réalisé pour le Shenbao dans le 
deuxième chapitre : en 1914 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=202), 1924 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=203), 1934 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=204), 
1941 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=205), 1949 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=206).  

2) Des frontières internes relativement ouvertes  
 
Dans le North China Daily News, les frontières sont aussi peu marquées que dans le quotidien 
chinois. Comme dans le Shenbao, il n'existe pas de frontière nette entre zone commerciale/non 
commerciale. Au sein de la zone commerciale, les espaces ouverts dominent tout au long de la 
période (70% en moyenne, avec un pic de 90% en 1914), à l’exception de l’année 1941 (moins de 
50%). Les frontières les plus renforcées (borders) et les plus sophistiquées relèvent d'une stratégie 
commerciale individuelle, propre à l'annonceur. Elles ne représentent que 15% des frontières en 
moyenne sur toute la période, avec un maximum de 30% en 1934 et un minimum de 1% en 1941 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=243).  
 
Afin de réincarner ces chiffres et confronter visuellement les deux quotidiens, on a tracé pour le 
North China Daily News (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=124) les mêmes échelles 
graduées des frontières que celle réalisées pour le Shenbao dans le deuxième chapitre 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=119).  

3) Une politique foncière opaque et écliptique 
 
La politique foncière du quotidien britannique est mal connue : contrairement à son homologue 
chinois, le NCDN n'affiche pas ses tarifs sur ses pages. Il faut remonter aux premières éditions du 
journal (1872) pour connaître cette grille tarifaire et les logiques foncières de l'éditeur.  
 
En 1872, l'unité de mesure spatiale est mixte : elle croise le nombre de 
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lignes et la surface occupée (http://madspace.org/Press/?ID=389). Cette dualité témoigne d’une 
vision ambivalente de la publicité : elle enregistrerait la transition 
relativement précoce d'une publicité à dominante « textuelle » vers une publicité plus 
« visuelle ». Le coût dépend également de la localisation dans le journal : comme dans le 
Shenbao, les publicités placées « à la une » sont les plus onéreuses. Le tarif décroît également en 
fonction de la durée et de la fréquence des insertions. Si l'insertion hebdomadaire constitue 
l’unité temporelle de base, les contrats sont établis pour trois mois au minimum. Ce seuil vise à 
l’évidence à fidéliser les annonceurs en les incitant à allonger leurs campagnes. La politique 
du journal incite donc à la planification : lorsque la durée de la campagne n'est pas clairement 
définie à l'avance, l’insertion est tacitement reconduite tant que l’éditeur ne reçoit pas de contre-
ordre de la part de l’annonceur.  
 
Les publicités en langue chinoise font l'objet d'une tarification spéciale, basée sur le nombre de 
caractères. Les coûts relativement élevés (2 dollar cents par caractère, pour les cinquante 
premiers caractères, puis moitié prix pour les suivants) expliquent en partie la rareté des annonces 
chinoises. En définitive, le coût décroît avec la longueur de l'annonce, autant dans l'espace 
(surface) que dans le temps (durée). En effet, comme pour les annonces en anglais, l'éditeur 
encourage l'allongement des contrats, en proposant des tarifs dégressifs à partir de trois mois.  
 
Comme dans le Shenbao, cette grille manifeste à l’origine une vision très textuelle voire 
« textualiste » de la publicité : en deçà de l’insertion, qui reste l’unité de mesure élémentaire, le 
nombre de lignes ou de caractères reste un critère essentiel. En vertu de leur essence « textuelle », 
cette vision se maintient pour les “petites annonces” (dites « small advertisements ») jusqu’à la 
fin de la période (1946-1951).  
 
Dans l’édition du 3 janvier 1872, plusieurs annonces suggèrent que le journal accorde une 
importance particulière à la publicité et que le zonage entre espace commercial et informatif est 
beaucoup plus marqué que dans notre échantillonnage postérieur (1914-1949). Ainsi, le journal 
affiche systématiquement un index des publicités sur sa première page, qui témoigne d’une 
organisation spatiale très consciente du journal et d’une sectorisation précoce de ses pages 
: Notices (shipping) (p.1), Supreme Court and Consular Notification (p.2), Banks (p.2), Notices of 
firms (p.2), Insurance companies (p.2), Auction sales (p.3), House and land (to let or sell) (p.3), 
Shipping (p.4).  
 
Les tarifs (terms of advertisements) sont clairement définis sur la dernière page du journal 
(p.4). Bien que la publicité soit de première importance dans le quotidien britannique, le 
terme « advertisement » reste vague à cette époque. Comme dans le Shenbao jusqu’en 1914, il 
confond encore les « annonces » (告白 gaobai) et les publicités commerciales (廣告
guanggao) stricto sensu. Seuls les « Notices of firms » semblent relever de cette catégorie 
commerciale. On note aussi que les publicités pour les assurances constituent une catégorie à part 
: aux yeux de l’éditeur, elles ne sont pas considérées comme étant de nature commerciale. La 
localisation des publicités dans le journal dépend également de leur date d'insertion. Les 
publicités « nouvelles » (new advertisements), qui font leur première apparition, sont 
automatiquement placées sur la première page. Elles sont ensuite reléguées à la troisième page. 
Elles peuvent toutefois être reconduites sur la première page à la demande de l’annonceur, 
moyennant un supplément.  
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Dès cette époque, une version chinoise du journal paraît régulièrement, tous les mardis, jeudis et 
samedis. Le journal offre aussi un service de publicité et de traduction pour les annonceurs 
chinois. L’éditeur précise que la demande doit être anticipée (soumise au plus tard  
 

As the translation and setting in type of advertisement intended for it is necessarily 
a tedious process, it is impossible to insert in the next day's issue any which reach 
the office later than  

 
Cette remarque fournit aussi une information sur la fabrique publicitaire : elle suggère que le 
travail de traduction et de conception des publicités peut se prolonger tard le soir, voire la nuit.  
 
Dès 1872, le journal tend déjà à se spécialiser en se scindant en deux services : un service pour 
l’édition et les contenus non commerciaux, d’un côté ; un service spécialement dédié à la 
publicité, de l'autre :  
 

It is particularly requested that all letters on business, relating to advertisements, 
job-printing or accounts be addressed to The "N.-C Daily News". Only articles or 
letters intended for insertion in the columns of the "N.C. Daily News" or NC 
Herald should be addressed to "The Editor”.2759  

 
Entre 1872 et 1941, la politique foncière du journal s’enlise dans le mystère. Dès 1914, le journal 
n’affiche plus ses tarifs sur ses pages. Trois raisons peuvent expliquer cette disparition, de la 
moins à la plus plausible à mon avis. Première hypothèse : les coûts de l’espace publicitaire 
seraient désormais suffisamment familiers aux annonceurs et lecteurs du NCDN pour que le 
journal se dispense de les rappeler à chaque édition. Deuxième hypothèse : les tarifs 
seraient instables et/ou négociés au cas par cas. Troisième hypothèse, le journal se serait adapté 
au « tournant visuel » de la publicité « moderne » bien avant son homologue chinois, et aurait 
déjà adopté l’unité de mesure universellement pratiquée par les journaux américains et 
britanniques à l’époque, en termes de surface occupée (en square inches, ou pouces carrés).  
 
A la fin de la période (1941-1946), la grille tarifaire reparaît. Toutefois, seules les petites 
annonces (small advertisements) semblent alors concernées. Le nombre de mots et l’insertion 
servent d’unités de base 
(http://madspace.org/Press/?ID=387, http://madspace.org/Press/?ID=388). En fixant un seuil 
minimal de 14 à 15 mots, le journal cherche visiblement à remplir ses pages dépeuplées. En 
imposant que les commandes soient réglées à l’avance, le journal se garantit contre les impayés et 
l’incertitude financière en temps de guerre ou de crise. Dans l’avant-dernière édition du journal 
(30 mars 1951), les tarifs varient suivant la catégorie de l’annonce. Signe d’un appauvrissement 
voire d’une disparition des contenus commerciaux, seules trois catégories sont mentionnées : 
annonces dites « sociales » (social announcements), officielles et tarifs « ouverts » (open rates). 
Deux unités de mesure coexistent et varient suivant la nature de l’annonce : l’insertion pour les 
annonces « sociales » et la surface (inch/pouce) pour les deux autres 

                                                
2759 NCDN, Wednesday, January 3, 1872, p.4.  
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(http://madspace.org/Press/?ID=390).  

C) Essai de sociologie croisée entre le Shenbao et le North China Daily News: 
produits et secteurs, marques et compagnies, marchés et consommateurs  

1) La moindre présence des médicaments favorise la diversification productive  
 
Dans le North China Daily News, on observe une régression plus précoce des médicaments 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=244).2760 Avant même 1914, le quotidien étranger s'est 
« purgé » des publicités de « charlatans », unanimement dénoncés par les autorités, les 
publicitaires, la profession médicale et l'opinion publique. 2761  Pour reprendre la vision 
téléologique de l'histoire publicitaire partagée par les professionnels de l'époque, le NCDN est 
sorti de l'âge des « patent medicines » bien avant son homologue chinois.2762 La moindre 
présence des médicaments libère de l'espace pour d'autres secteurs productifs. Les « nouveaux » 
produits (hygiène, cosmétiques, aliments, automobiles, banques, assurances, transports de longue 
distance) apparaissent plus tôt et en plus grand nombre que dans le quotidien chinois. Dans le 
souci constant de réincarner ces chiffres, les matériaux ci-jointes proposent comme pour le 
Shenbao une cartographie distante (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=213), puis rapprochée 
des secteurs productifs dans le quotidien britannique, à raison d’une carte par échantillon : en 
1914 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=207), 1924 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=208), 1934 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=209), 
1941 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=210) et 1949 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=211).  

2) Une majorité d’annonceurs étrangers encourage l’apparition précoce des marques  
 
Dès 1914-1924, le quotidien étranger offre ainsi une plus grande diversité productive que son 
homologue chinois, aussi bien en termes de produits que de marques. Ces décalages s’expliquent 
d’un côté par la nationalité des annonceurs, quasiment tous étrangers (européens ou américains) 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=245), et de l’autre, par les pratiques de consommation 
du lectorat, également majoritairement étranger. De fait, les marques (brands) s'affirment 
également plus tôt et plus fortement dans le NCDN 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=246). Après une phase de prolifération et de 
diversification croissante jusqu'en 1934-1941, l'offre s'appauvrit toutefois à la fin de la guerre, 
faute d'annonceurs et de consommateurs étrangers après la disparition des concessions (1943). Ce 
processus de flux et reflux successifs est bien visible dans le cas des médicaments et des 
cigarettes, lorsqu’on superpose leurs arbres de marques successifs 

                                                
2760  Il peut être utile de rappeler la typologie des secteurs établis dans le quatrième 
chapitre (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=103), synthétisée ici sous une forme plus visuelle 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoDrawing_ID-114_No-02.jpeg).  
2761 Concernant la dénonciation unanime des charlatans, associés aux publicités médicales, revoir les troisième et 
sixième chapitres de la thèse.  
2762 Concernant la vision de l'histoire publicitaire par les acteurs de la profession, voir le huitième et dernier chapitre 
de la thèse (P8-III-A).  
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(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=156, http://madspace.org/cooked/Trees?ID=159).2763  
 
Toutefois, une étude des circulations ne peut se contenter de ces observations séparées, conduites 
isolément dans chacun des deux journaux. En effet, une approche véritablement « écologique » 
impose d’identifier précisément et de dénombrer rigoureusement les produits, les marques et les 
compagnies qui circulent entre les deux quotidiens, et d'identifier, à l'inverse, ceux qui restent 
confinés à l'un ou l'autre journal, sur la longue durée 1914-1949.  

3) Vers une approche « écologique » des circulations productives entre le Shenbao et le North 
China Daily News (1914-1949)  

Sources et méthodes 
 
Pour identifier et mesurer précisément les circulations entre les deux journaux, on est reparti des 
cinq échantillons suivis tout au long de cette thèse (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 
1er février 1941, 1er janvier 1949). Les résultats sont consignés dans le tableau ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=158). Ce tableau recense :  

• tous les annonceurs (compagnies) et les marques identifiés dans ces cinq échantillons 
journalistiques (nom anglais, chinois et translitération en pinyin, dans la mesure du 
possible) ;  

• le secteur productif auquel ils appartiennent, selon le code élaboré dans le quatrième 
chapitre, et utilisé tout au long de la thèse (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=103) ;  

• la nationalité de la compagnie : pour simplifier, trois grands groupes culturels seulement 
ont été retenus : chinois, « occidentaux » (européens et américains), et japonais) ;  

• la date (année/year) et le numéro de l'échantillon (sample), échelonné de 1 pour le plus 
ancien (1914) à 5 pour le plus récent (1949). Pour compenser la restriction de 
l’échantillonnage et tenir compte des éventuels décalages dans le temps, on a également 
suivi les circulations transversales, pour les annonceurs ou les marques les plus durables 
(présentes dans au moins deux échantillons temporels). Cette mesure diachronique est 
notée « All ».  

• l'espace (journal) où ce produit est présent, selon le code suivant : S pour Shenbao, N pour 
North China Daily News, NS pour un annonceur présent dans les deux quotidiens. Ce 
code permet ainsi de départager rapidement les marques/compagnies mobiles/nomades 
(qui circulent aisément d'un espace à l'autre) et les marques sédentaires (cantonnées à un 
voire deux espaces), et de dater et localiser précisément les espaces qu'elles occupent, à 
une date donnée.  

 

                                                
2763 Ces superpositions n’ont pas vocation à rendre lisible chacune des marques perchées sur les branches. Elles 
visent seulement à percevoir à distance les processus de déforestation/reforestation successives. Pour une vision plus 
fine, ces arbres de marques sont individuellement disponibles dans la même rubrique « Trees ». Pour les 
médicaments : en 1914 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=145), en 1924 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=152), en 1934 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=153), 1941 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=149) et 1949 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=148). De même pour les 
cigarettes : 1914 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=146), 1924 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=154), 
1934 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=153), 1941 (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=151), 1949 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=147).  
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Le premier onglet du tableau fournit les données elles-mêmes, le deuxième explicite la légende 
utilisée, le troisième héberge le tableau croisé dynamique qui a servi de support aux comptages et 
aux analyses qui suivent. A partir de ce tableau, on a procédé à trois ensembles de mesures. Tout 
d'abord, on a comptabilisé les circulations et impasses de manière générale, toutes nationalités et 
tous secteurs confondus. On a ensuite affiné cette première mesure en tenant compte de la 
nationalité de la compagnie ou de la marque. Derrière cette opération, on cherche à élucider la 
question suivante : les journaux affichent-ils une préférence nationale ? Par exemple, le journal 
britannique est-il plus accueillant aux marques/compagnies étrangères, discriminant à l'opposé les 
marques chinoises et japonaises ? Certaines « nationalités » circulent-elles plus volontiers d'un 
journal à l'autre, de la presse à la rue ? D'autres à l'inverse, restent-elles cantonnées à un journal 
ou un espace donné ? Pourquoi ? Enfin, on a tenu compte du secteur productif. Derrière cette 
mesure réside une hypothèse précise : certains secteurs productifs sont-ils plus 
mobiles/sédentaires que d'autres ? Se cantonnent-ils à quotidien privilégié, où bien circulent-ils 
d'un journal à l'autre ?  

Circulations générales (tous secteurs et toutes nationalités confondues) : des journaux qui 
restent très cloisonnés tout au long de la période  

 
A partir du graphique ci-joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=282), qui visualise les 
annonceurs circulant entre le Shenbao et le NCDN (toutes nationalités et tous secteurs confondus), 
on peut formuler les trois observations suivantes.  
 
Première observation : les deux journaux sont déjà très cloisonnés au début de la période, et l'on 
constate une divergence croissante entre eux au cours de la période 1914-1949. En effet, la part 
des annonceurs communs passe de 10% seulement en 1914 à moins de 5% en 1949. Deuxième 
observation : si les annonceurs sédentaires tendent à privilégier le NCDN au début de la période 
(70%), cette tendance s'inverse au cours du temps. En effet, la part des annonceurs confinés au 
NCDN chute à 25% en 1949 : ce déclin s'explique avant tout par le dépeuplement général du 
journal, qu'on a déjà mentionné, et sur lequel on reviendra dans le huitième chapitre de cette thèse. 
Parallèlement, la part des annonceurs confinés au Shenbao fait plus que tripler au cours de la 
période, passant de 20% en 1914 à 70% en 1949. Enfin, les annonceurs les plus durables (i.e. 
présents dans au moins deux échantillons temporels) s'avèrent enclins à la mobilité. Seuls 30% 
d'entre eux circulent entre les deux journaux. Sur la longue durée, 45% de ces annonceurs 
privilégient le quotidien étranger, contre 25% dans le Shenbao.  

Une mobilité variable selon la nationalité  
 
Parmi les trois groupes culturels identifiés, les annonceurs « occidentaux » apparaissent les plus 
mobiles (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=284). Examinons successivement chacun de ces 
trois groupes.  

Des annonceurs chinois « naturellement » confinés au Shenbao 
 
Tout au long de la période 1914-1949, les annonceurs chinois choisissent « naturellement » la 
presse chinoise (Shenbao) comme terrain d'élection. Cette orientation privilégiée se renforce au 
cours de la période, passant de 64% en 1914 à 96% en 1949. Rares sont les compagnies chinoises 
à pénétrer la presse étrangère : 36% en 1914, cette part se réduit comme peau de chagrin au fil du 
temps, tombant à 1% ou 2% en 1941- 1949. Plus rares encore sont les 
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compagnies capables de circuler entre les deux journaux (de 0% en 1914 à 4% au maximum en 
1934-1941). Autrement dit, les annonceurs chinois, déjà "naturellement" attirés vers la presse 
chinoise, tendent de plus en plus à s'y replier. Néanmoins, les annonceurs les plus durables se 
montrent plus ouverts : 77% seulement se replient sur le quotidien chinois, 21% circulent entre 
les deux journaux et 2% (une seule compagnie) se cantonnent au quotidien étranger.  
 
Plusieurs facteurs expliquent ce repli. Tout d'abord, la barrière de la langue : rares sont les 
compagnies chinoises à disposer d'un service de traduction, ou avoir les moyens de payer un 
traducteur pour publier leurs annonces dans un journal de langue anglaise comme le NCDN. 
Ensuite, le marché : les annonceurs chinois s'adressent en priorité à des consommateurs chinois, 
auxquels ils proposent des produits familiers et adaptés aux pratiques de consommation 
proprement chinoises. Cet écart culturel tend toutefois à se réduire au fil du temps, à mesure que 
les consommateurs chinois s'acculturent aux produits et modes de consommation étrangers, d'un 
côté, et que l'industrie chinoise se développe et s'approprie ces nouveaux produits, de l'autre. 
Enfin, le repli final des annonceurs chinois s'inscrit dans la désertion plus générale qui frappe le 
quotidien étranger après 1941.  

Des annonceurs étrangers plus mobiles mais préférant le quotidien britannique 
 
On observe la tendance exactement inverse chez les annonceurs étrangers, qui se tournent 
« naturellement » vers la presse étrangère : entre 70% (1934) au minimum et 85% au maximum 
en 1949. Ces chiffres sont légèrement inférieurs pour les annonceurs les plus durables : seuls 50% 
restent cantonnés au quotidien britannique. 44% de ces annonceurs circulent plus volontiers entre 
les deux journaux, 6% s'installent même exclusivement dans le quotidien chinois. Toutefois, la 
mobilité générale des annonceurs étrangers tend à décliner au cours du temps : la part des 
annonceurs partagés entre les deux journaux passe de 12% en 1914 à seulement 2% en 1941 (et 6% 
en 1949). Les annonceurs étrangers cantonnés au quotidien chinois oscillent entre 10% au 
minimum, au début (1914-1924) et à la fin de la période (1949) à 20% en 1934-1941. Le période 
1934-1941 apparaît ainsi comme la phase de convergence maximale entre les deux journaux. 
Toutefois, cette ouverture est éphémère : sur la longue durée, on observe chez les annonceurs 
étrangers une même tendance au repli communautaire que chez leurs homologues chinois. 

Des annonceurs japonais sédentaires et plus à l’aise dans le quotidien britannique  
 
Les annonceurs japonais semblent peu à l'aise dans le quotidien chinois (25% en 1914, soit quatre 
annonceurs seulement). Ce malaise s'accentue au fil du temps, au point de disparaître totalement 
des pages du Shenbao dès 1924. Ils sont apparemment mieux accueillis dans le quotidien 
britannique : 62% l'occupent exclusivement en 1914, la totalité des annonceurs entre 1924 et 
1941, avant leur disparition radicale en 1949. Enfin, les annonceurs japonais semblent peu 
enclins à la mobilité : seuls 22% des annonceurs les plus durables circulent d'un journal à l'autre. 
Plus ponctuellement, ils représentent seulement 13% des annonceurs en 1914, avant de se replier 
exclusivement sur le NCDN à partir de 1924.  

Des secteurs productifs plus ou moins ouverts/fermés  
 
Outre la nationalité, le secteur productif influence la mobilité des annonceurs. Les camemberts ci-
joints permettent de visualiser ces asymétries de circulations.  
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Culture et culture des apparences : deux milieux très cloisonnés 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=286). 
 
La culture des apparences apparaît comme un secteur particulièrement fermé, et cette fermeture 
se renforce au fil du temps. Si les annonceurs les plus durables se partagent à égalité entre 
mobilité (33%) et confinement à l'un ou l'autre journal (33% chacun), cette égalité de façade 
masque la tendance profonde au repli qui caractérise globalement les annonceurs de ce secteur. 
Seuls 10% des compagnies sont mobiles en 1914, puis aucune à partir de 1924 (à l'exception 
d'une seule en 1934). Enfin, on observe un déplacement des annonceurs sédentaires : préférant 
d'abord le North China Daily News (80% en 1914), il se tournent de plus en plus massivement 
vers le quotidien chinois, passant de 9% en 1914 à 93% en 1941 (et 74% en 1949). Ce 
basculement traduit à la fois le dépeuplement général du quotidien étranger, et l'essor d'une 
puissante industrie chinoise dans ce secteur (cosmétique, textile) à partir des années 1930.  
 
Le monde de la culture (livres, arts, photographie, radio, cinéma, bureautique) est également très 
cloisonné. On observe une divergence croissante et irréversible entre les deux journaux à partir de 
1934 : on ne trouve alors plus aucune compagnie mobile. Cette séparation s'explique d'abord par 
la barrière de la langue, qui frappe avant tout la culture écrite. Enfin, cette séparation peut 
s'expliquer par la différence des activités/pratiques culturelles entre les deux communautés de 
lecteurs, qui persiste malgré l'introduction à Shanghai de produits et de services culturels 
nouveaux (photographie, cinéma), rapidement appropriés par les élites chinoises. Toutefois, les 
produits de la culture visuelle et sonore restent rares et onéreux : leur nouveauté relative les rend 
encore peu accessibles. Ils restent d'ailleurs minoritaires dans les deux quotidiens.  

Deux secteurs plus ouverts : santé et nutrition (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=287) 
 
La santé offre un milieu plus ouvert : les annonceurs de ce secteur sont plus enclins à la mobilité. 
Parmi les compagnies les plus durables, 55% circulent d'un journal à l'autre, 20% restent confinés 
au NCDN et 25% au Shenbao. On peut identifier une phase d'ouverture maximale au début de la 
période (18% d'annonceurs partagés en 1914). Par la suite, cette part tend à décroître jusqu'à 
devenir nulle en 1949. En d'autres termes, on observe une séparation croissante entre les deux 
journaux et une quête de la sédentarité. Les annonceurs tendent à se replier sur l'un ou l'autre 
quotidien : d'abord vers le NCDN jusqu'en 1934, puis vers le Shenbao après 1941. Ce 
basculement traduit l'essor d'une puissante industrie pharmaceutique chinoise à partir des années 
1930 (revoir le quatrième chapitre), et le dépeuplement plus général du quotidien étranger à partir 
de 1941 (voir plus haut et le chapitre suivant, huitième et dernier de cette thèse).  
 
Le secteur de la nutrition reste relativement ouvert jusqu'en 1949, année qui scelle la séparation 
radicale entre les deux journaux. Les annonceurs les plus durables sont particulièrement mobiles 
(64%). Les autres annonceurs préfèrent globalement le North China Daily News au Shenbao 
(entre 44% et 80%), à l'exception de l'année 1934 (seulement 25% des annonceurs). Ce repli 
suggère que les annonceurs qui exposent dans le quotidien chinois sont les plus éphémères. La 
part d'annonceurs mobiles est relativement stable sur la période 1914-1941 (entre 13% et 20%). 
Les deux journaux se disputent alternativement les annonceurs sédentaires : si le North China 
Daily News est de loin privilégié en 1914 (80%), le Shenbao apparaît de plus en plus attractif (40% 
en 1924, 58% en 1934). En 1941, le quotidien étranger reprend l'avantage (57%), et les deux 
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quotidiens sont à égalité en 1949 (50% chacun).  

Loisirs et plaisirs (cigarettes, alcools, divertissements) : des circulations plus aléatoires 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=288)  
 
Le monde de la cigarette suit une trajectoire accidentée, alternant des phases de repli ou de 
fermeture (1914, 1941) et d'ouverture (1924, 1934, 1949). De manière générale, les annonceurs 
de cigarettes privilégient le quotidien chinois (entre 1/3 en 1924 à 100% en 1941). Les 
annonceurs les plus durables (1914-1949) sont les plus mobiles (29%) et/ou se replient eux aussi 
sur le quotidien chinois (71%).  
 
Le secteur de l'alcool est un monde très cloisonné (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=288) : 
les circulations y sont rares, et se raréfient au cours du temps. Après une période d'ouverture 
limitée en 1914 (13%) et 1924 (7%), les annonceurs tendent à se replier majoritairement sur le 
NCDN, qui en a le monopole à partir de 1941.  
 
Le milieu des divertissements est relativement ouvert : en moyenne 10% des annonceurs circulent 
d'un journal à l'autre (30% pour les annonceurs les plus durables). Du côté des annonceurs 
sédentaires, on observe un glissement précoce et rapide du North China Daily News (70% en 
1914) vers le Shenbao (de 50% dès 1924 à 76% en 1949).  

Industrie, finance et services : entre mobilités et fermetures 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=289)  
 
Les industriels émergent comme des annonceurs particulièrement mobiles : 25% pour les 
annonceurs les plus durables. Toutefois, cette part ne cesse de décroître au fil du temps. On 
observe in fine une même tendance générale au repli : en dehors d'une phase d'ouverte maximale 
en 12% en 1934, la part des annonceurs partagés passe de 8% en 1914, à 2% en 1924, avant de 
devenir nulle à partir de 1941. En outre, les industriels affichent une préférence marquée pour le 
quotidien étranger : entre 78 et 80% des annonceurs, à l'exception de 1934, où ils représentent 
moins de 44%, et en 1949, où ils ne représentent plus que 5% des annonceurs (une seule 
compagnie). Cette préférence s'explique avant tout par son lectorat d'hommes d'affaires.  
 
Le monde de la finance suit à peu près le même profil que les industriels, à deux différences près : 
les annonceurs les plus durables sont les plus enclins à circuler entre les deux journaux. Si les 
financiers préfèrent également le NCDN, le basculement/déplacement vers le Shenbao s'effectue 
plus tôt, dès 1941. 
 
Le secteur des services urbains (énergie, transports) reste un milieu relativement fermé : les 
annonceurs mobiles restent minoritaires (moins de 10% tout au long de la période, 20% pour les 
acteurs les plus durables). Les annonceurs de ce secteur tendent à privilégier le quotidien 
britannique. Le North China Daily News est leur terrain d'élection : 80% pour les annonceurs les 
plus durables, et 93% au maximum pour tous les annonceurs en 1914. On se souvient dans le 
quatrième chapitre que l'énergie et les transports sont en effet monopolisés par les étrangers à 
l'origine.2764 Toutefois, on observe un déplacement progressif en direction du Shenbao, qui prend 
                                                
2764 Gerth, 2006 : 46-47.  
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l'avantage à partir de 1941 (55% en 1941, 49% en 1949), contre 36% d'annonceurs confinés au 
North China Daily News en 1941, et 47% en 1949.  
 
Pour enrichir et affiner cette étude globale, on propose ensuite deux études de cas, centrées sur 
deux produits majoritaires : les médicaments et les cigarettes. Ces deux produits ont été retenus 
par cohérence avec le quatrième chapitre, où ils ont déjà fait l’objet d’une étude approfondie. 
Pour ces deux catégories de produits, on est parti des mêmes sources, en leur appliquant la même 
méthode. Toutefois, on s’est efforcé d’aller plus loin. Du côté des sources, on a ainsi élargi 
l'échantillon de la presse à une semaine pour gagner en représentativité, à défaut d'atteindre 
l'exhaustivité. Du côté de la méthode, on ne s'est pas contenté de suivre les compagnies : on s’est 
également penché sur les marques qu'elles proposent dans les différents espaces. Derrière cette 
double enquête (marques et compagnies) se cache la question ou l’hypothèse suivantes : si 
certaines compagnies sont ubiquitaires, adaptent-elles leurs marques en fonction du journal et du 
public qu'elle pense y trouver ? Autrement dit, existe-t-il une différentiation spatiale des marques 
et de leurs circulations ?  

4) Deux études de cas plus fines : cheminements des médicaments et cigarettes entre le Shenbao 
et le North China Daily News 
 
Pour mener ces deux études de cas, on a appliqué la même méthode et repris le même type de 
tableau que pour l’ensemble des annonceurs. Ce premier tableau recense les marques et les 
compagnies pharmaceutiques identifiées dans la presse 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=156). Le second couvre les marques/compagnies de 
cigarettes identifiées à la fois dans les journaux et dans les rues de Shanghai 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=157) : ce tableau sera de nouveau convoqué pour 
retracer les circulations entre la presse et la rue dans la deuxième partie de ce chapitre (II).2765 
Pour remplir ce tableau, les arbres de marques (brandstrees/brandscapes) réalisés au préalable se 
sont avérés des outils précieux (http://madspace.org/cooked/Trees).  

a) Le cas des médicaments : des annonceurs plutôt sédentaires et des marques tantôt 
partagées, tantôt séparées  

Mobilité générale des compagnies pharmaceutiques : des annonceurs plutôt sédentaires et de plus 
en plus attirés par le Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=300) 
 
Les annonceurs mobiles restent minoritaires tout au long de la période. En dehors des acteurs 
plus durables (40%) et d'une phase de convergence maximale en 1934 (20% d'annonceurs 
mobiles), les compagnies pharmaceutiques circulent peu entre les deux journaux : moins de 10% 
en 1914-1924, aucune en 1949. Cette absence résulte logiquement de leur disparition totale dans 
le North China Daily News et du dépeuplement plus général du quotidien étranger. Les 
compagnies sédentaires sont dès l'origine et de plus en plus attirées par le Shenbao : 55% dès 
1914 (contre seulement 35% dans le NCDN), 60% en 1924 (30% dans le NCDN), 70% en 1934 
et 1941, et finalement la totalité en 1949. Cette préférence s’explique en partie par la nationalité 

                                                
2765 Les médicaments ont dû être exclus à cette échelle : on n’a seulement pu suivre leurs circulations entre les deux 
journaux. En effet, les publicités médicales sont moins présentes et difficiles à identifier dans les rues de Shanghai : 
elles sont souvent invisibles sur les photographies de rue et réduites au silence dans les archives municipales.  
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majoritairement chinoise des annonceurs de ce secteur, comme on le verra plus loin (2). 
L’attraction du quotidien chinois se renforce dans les années 1930, encouragée par l'essor d'une 
puissante industrie pharmaceutique chinoise sous l'impulsion du régime nationaliste.2766 

Une mobilité variable selon la nationalité : des annonceurs étrangers plus mobiles que leurs 
concurrents chinois (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=302)  
 
La stratégie des annonceurs chinois est d'une simplicité et d'une constance remarquables. Tous se 
réfugient exclusivement dans le journal chinois Shenbao pendant toute la période. Ce repli absolu 
s'explique d'abord par la barrière de la langue et par les pratiques médicales spécifiques au 
marché chinois. Aucun ne semble oser pénétrer la presse étrangère et a fortiori, circuler entre les 
deux journaux.  
 
Les annonceurs étrangers se montrent plus ouverts et plus mobiles. Si la majorité d'entre eux est à 
l'origine « naturellement » attirée par le quotidien britannique (61% en 1914), 23% ne dédaignent 
pas le Shenbao et 16% circulent déjà entre les deux journaux. En 1924, les préférences s'inversent 
et les annonceurs étrangers se déplacement massivement vers le quotidien chinois : seuls 36% 
restent confinés au NCDN, contre 49% dans le Shenbao, et 15% circulant entre les deux. Ce 
basculement s'explique autant par le recul plus général du secteur pharmaceutique dans la presse 
étrangère que par l’attraction croissante du quotidien chinois, dont le lectorat et le rayonnement 
ne cessent de s’étendre. Cette orientation s'accentue en 1934 : le NCDN décline encore (22% des 
annonceurs s'y cantonnent) au profit du Shenbao (39%) et d'une double stratégie spatiale (39% 
également). Si les annonceurs étrangers reviennent timidement vers le NCDN en 1941 (41% 
contre 36% dans le Shenbao), 23% continuent de circuler entre les deux journaux. En 1949, le 
dépeuplement général du quotidien étranger justifie l'occupation exclusive du quotidien chinois 
par les annonceurs étrangers. Les compagnies les plus durables confirment et exacerbent la 
« loi » de mobilité : 57% d'entre elles circulent entre les deux journaux. En revanche, ces 
annonceurs à forte longévité défient la règle de l'attraction « naturelle » vers un journal de même 
langue ou de même culture : en effet, 25% préfèrent le Shenbao au quotidien étranger, pour les 
deux raisons qu’on vient d’avancer.  
 
La présence des annonceurs japonais est plus écliptique et plus instable. Leur stratégie spatiale 
bascule d'un extrême à l'autre, au gré de la conjoncture politique (guerre, mouvement nationaliste, 
boycottages). S'ils occupent exclusivement le Shenbao en 1914, ils disparaissent totalement de la 
presse entre 1924 et 1934. Ils ne ressurgissent qu'en 1941 dans le North China Daily News. S'ils 
sont bannis du quotidien chinois depuis 1924, ils profitent sans doute de la guerre et leur 
occupation de la ville depuis septembre 1937 pour réintégrer la presse étrangère 
(http://madspace.org/Press/?ID=436). 2767  En définitive, si les annonceurs japonais sont 
extrêmement mobiles sur la longue durée 1914-1949, ils se montrent plutôt sédentaires sur un 
échantillon instantané.  

Des marques tantôt partagées, tantôt séparées (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=301) 
 
                                                
2766 A ce sujet, revoir le quatrième chapitre de la thèse.  
2767 Concernant les interactions entre histoire publicitaire et histoire générale, voir le huitième et dernier chapitre de 
la thèse.  
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La courbe des marques pharmaceutiques épouse approximativement celle des compagnies qui les 
produisent. Cette relative coïncidence peut cacher deux phénomènes opposés, mais non 
contradictoires.  
 
Première possibilité : les marques sont aussi sédentaires que les compagnies qui les produisent : 
elles entretiennent la séparation des journaux et la segmentation culturelle des marchés. D’un 
côté, les marques proposées au lectorat du Shenbao par la compagnie chinoise International 
Dispensary (http://madspace.org/Press/?ID=220), ou la compagnie américaine Foster-Mcclellan 
Company (http://madspace.org/Press/?ID=111) restent confinées à ce journal tout au long de la 
période. Dans le North China Daily News, les marques destinées à prévenir ou guérir les 
problèmes capillaires, comme Cuticura (http://madspace.org/Press/?ID=579, 
http://madspace.org/Press/?ID=580) ou Germol (http://madspace.org/Press/?ID=578, 
http://madspace.org/Press/?ID=581, http://madspace.org/Press/?ID=582, 
http://madspace.org/Press/?ID=583) dans le North China Daily News subissent le même 
cantonnement. Ces impasses s’expliquent tantôt par des préoccupations culturelles 
irréductiblement différentes (Cuticura, Germol), tantôt par des effets de réseaux ou des stratégies 
commerciales propres à chaque compagnie, qu’il est difficile d’élucider sans leurs archives 
(International Dispensary, Doan). Il est probable qu’une compagnie chinoise ou américaine ait 
moins de facilité, ou estime moins stratégique de placer ses publicités dans un quotidien 
britannique, si important soit-il, et préfère ou soit contrainte de concentrer ses efforts sur un grand 
quotidien chinois comme le Shenbao. La séparation des marques est renforcée par la 
différenciation des représentations. Les marques cantonnées au North China Daily News se 
complaisent dans un univers étranger, tandis que les marques exposées dans le Shenbao sont 
campées dans un décor d’inspiration chinoise et/ou délibérément sinisé. Ce processus de 
sinisation ne va pas de soi ou n’est pas immédiat chez les compagnies étrangères. En 1914, les 
parures et les postures des personnages qui animent les publicités pour Doan Backache and 
Kidney Pills trahissent encore leur appartenance étrangère (http://madspace.org/Press/?ID=111, 
http://madspace.org/Press/?ID=159). Il faut attendre 1924-1934 pour voir les physionomies, les 
costumes, les décors et les situations prendre une tournure plus chinoise 
(http://madspace.org/Press/?ID=112, http://madspace.org/Press/?ID=116).  
 
Deuxième possibilité : les compagnies mobiles proposent généralement les mêmes marques aux 
deux journaux et à leurs lectorats respectifs. Le secteur médical apparaît alors comme un vecteur 
d’unification des espaces publicitaires par la circulation des produits et des marques entre les 
deux journaux : Scott’s Emulsion, Dr. William’s Pink Pills for Pale People, Chamberlain, 
Waterbury Coumpound. La mobilité n’est pas toujours simultanée : elle peut être décalée dans le 
temps. Si les marques Bovril (http://madspace.org/Press/?ID=590, 
http://madspace.org/Press/?ID=591), Scott’s Emulsion ou Waterbury Coumpound 
(http://madspace.org/Press/?ID=217, http://madspace.org/Press/?ID=589) occupent 
conjointement les deux journaux en 1914, Chamberlain’s apparaît d’abord dans le North China 
Daily News en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=586) avant de pénétrer le Shenbao en 1924 
(http://madspace.org/Press/?ID=275). Si les marques sont identiques, la plupart des annonceurs 
mobiles fournissent un véritable effort d'adaptation des représentations et discours d’un journal à 
l’autre. Dr Williams’ Pink Pills for Pale People (http://madspace.org/Press/?ID=429, 
http://madspace.org/Press/?ID=584) et Scott’s Emulsion (http://madspace.org/Press/?ID=534, 
http://madspace.org/Press/?ID=113) offrent deux cas exemplaires de marques étrangères qui 
s’efforcent de siniser leurs publicités dans le quotidien chinois, le premier en 



 915 

représentant un membre de l’élite chinoise plutôt qu’un homme d’affaires étranger, le second en 
déroulant la grande muraille de Chine plutôt qu’une scène de famille intimiste.  
 
En guise de synthèse visuelle, les cercles entrecroisés ci-joints 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=128) aident à départager les marques 
pharmaceutiques qui circulent d'un quotidien à l'autre, de ceux qui restent confinés dans l'un ou à 
l'autre journal.  

b) Le cas des cigarettes : des annonceurs et des marques peu mobiles 

Des annonceurs peu mobiles qui se tournent progressivement vers le Shenbao 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=294) 
 
Le monde du tabac est relativement cloisonné dans la presse. Seules trois compagnies à forte 
longévité, dont deux étrangères (British-American Tobacco Company, Major Drapkins) et une 
chinoise (Wing Tai Vo Tobacco Corporation), circulent entre les deux quotidiens. L'année 1941 
marque une phase de divergence maximale : chaque annonceur se replie sur son journal de 
prédilection. Sur la longue durée 1914-1949, les compagnies sédentaires tendent à se déplacer du 
quotidien étranger vers son homologue chinois. Si les trois quarts des annonceurs occupent 
exclusivement le North China Daily News en 1914, la majorité (50%) s'est détournée vers le 
Shenbao dès 1924. Cette part s'élève à 60% en 1934, retombe à 40% en 1941, mais atteint 90% 
en 1949. Ce glissement progressif traduit d'abord l'essor d'une véritable industrie chinoise du 
tabac capable de rivaliser avec les pionniers étrangers, dès le milieu des années 1920, encouragé 
les boycottages anti-étrangers et les programmes nationalistes des années 1930. Le court recul en 
1941 s'explique par le fait que la plupart des compagnies créées dans les années 1930 sont 
éphémères : seules les plus robustes, comme Huacheng Tobacco Company, survivent à la vague 
d'euphorie nationaliste des années 1930.2768 En 1949, le repli quasi exclusif sur le Shenbao 
exprime le dépeuplement général du quotidien étranger après la guerre et la fin des concessions.  

Une séparation entretenue par la nationalité des annonceurs 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=296)  
 
Comme la plupart des annonceurs chinois, les producteurs de cigarettes chinois s’orientent 
« naturellement » vers le Shenbao. En 1914, l'occupation exclusive du North China Daily 
News par un unique distributeur chinois (Ching Kee & Company) fait figure d'anomalie. Cette 
préférence nationale tourne au repli communautaire dès 1924 : plus aucun annonceur chinois ne 
s'aventure dans la presse étrangère. L'année 1934 marque une exception : une seule compagnie 
ose alors circuler entre les deux journaux (Wing Tai Vo Tobacco Corporation), tandis que 86% 
de ses congénères restent confinés au Shenbao. Les annonceurs les plus durables se montrent 
toutefois plus ouverts et plus mobiles : 25% d'entre eux (un seul en réalité : le distributeur Wing 
Tai Vo, toujours) font office de passeur entre les deux quotidiens.  
 
Symétriquement, les compagnies de cigarettes étrangères épousent la tendance générale suivie 
par tous les annonceurs étrangers : ils se tournent préférentiellement vers le quotidien britannique 
au détriment du quotidien chinois (82% en 1914, 70% en 1924, 50% en 1934 et 100% en 1941). 
                                                
2768 Sur ce point, revoir le quatrième chapitre.  
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La fin de la période déroge à cette règle : en 1949, l’industrie du tabac pâtit et participe à la fois 
du dépeuplement général qui frappe le North China Daily News après la guerre. Après une phase 
initiale de relative mobilité (9% en 1914, 10% en 1924), les annonceurs de cigarettes contribuent 
au cloisonnement des deux journaux. En 1934, la moitié des compagnies étrangère bascule dans 
le camp chinois, tandis que l'autre moitié se replie sur le quotidien britannique. Au séparatisme 
succède une phase de repli communautaire : en 1941, tous les annonceurs étrangers de ce secteur 
se réfugient dans le North China Daily News. Boycottent-ils le quotidien chinois ou en ont-ils été 
bannis, dans un contexte de guerre et de nationalisme exacerbé ? Il faut attendre 1949 pour que 
les compagnies étrangères réintègrent la presse chinoise : ce retour s'explique largement par 
l'effondrement du quotidien étranger après la guerre. Après 1943, le North China Daily 
News n'apparaît sans doute plus comme un medium attractif pour les annonceurs.  
 
En définitive, si les deux groupes culturels divisent la presse et sont tentées par le repli 
communautaire dans les années 1930, les compagnies étrangères se montrent néanmoins plus 
ouvertes et plus mobiles que leurs concurrentes chinoises sur la longue durée 1914-1949.  

Un cloisonnement accentué par la segmentation culturelle des marques 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=295)  
 
La séparation des deux journaux est encore plus prononcée lorsqu'on descend au niveau des 
marques. Sur la longue durée 1914-1949, on ne recense qu'une seule marque partagée dans 
chaque échantillon : Three Castles (B.A.T.) en 1914, Capstan (B.A.T.) en 1924, The Greys 
(Major Drapkins) en 1949. Entre 1934 et 1941, le cloisonnement est absolu. Les deux journaux se 
disputent alternativement les marques sédentaires : à égalité en 1914 et 1924 (45% dans chaque 
journal), le Shenbao prend l'avantage en 1934 (70% des annonceurs). Il doit s'effacer derrière le 
North China Daily News en 1941 (60%), qui s'effondre toutefois en 1949, laissant le champ libre 
au quotidien chinois (80%).  
 
Les dissymétries entre la courbe des annonceurs (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=294) et 
celle des marques (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=295) signifient qu'une même 
compagnie peut être présente dans les deux quotidiens, tout en proposant des marques différentes 
dans chaque journal. Autrement dit, les compagnies de cigarettes tendent à adapter leurs marques 
à chaque communauté de lecteurs. Le couple anglo-britannique British-American Tobacco 
Company (B.A.T.)/	W.D. & H.O. Wills (Imperial Tobacco Group) fournit de nombreux exemples 
de cette différenciation spatiale des marques : les marques Ruby Queen 
(http://madspace.org/Press/?ID=180), Hatamen (http://madspace.org/Press/?ID=182) ou 
Chienmen (http://madspace.org/Press/?ID=493) sont exclusivement destinées au lectorat chinois 
du Shenbao en 1924. De leur côté, les lecteurs du North China Daily News se voient proposer les 
marques Clipper (http://madspace.org/Press/?ID=593) et Gold Flake 
(http://madspace.org/Press/?ID=594) en 1941.  
 
Comme pour les médicaments, l'adaptation des représentations accompagnent la différenciation 
des marques : sur les images citées, B.A.T. s'efforce visiblement de « siniser » les situations 
exposées sur ces publicités. A l’opposé, Clipper et Gold Flake adoptent une coloration très 
« occidentale ». Contrairement aux compagnies pharmaceutiques, les représentations restent 
inchangées dans le cas des marques transversales : la compagnie Major Drapkin ne fait aucun 
effort pour siniser les représentations qu’elles destinent au lectorat chinois du Shenbao 
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(http://madspace.org/Press/?ID=202). Au contraire, l'imagerie aristocratique britannique semble 
délibérément accentuée : sans doute est-elle porteuse de valeurs positives.  
 
Par cohérence avec l’étude du cas pharmaceutique, les cercles entrecroisés ci-joints 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=129) aident à départager les marques de cigarettes qui 
circulent d'un quotidien à l'autre, de ceux qui restent cantonnés à l'un ou à l'autre journal.  
 

D) Observation multiscalaire des paysages publicitaires dans le Shenbao et le North 
China Daily News : de l’environnement éditorial à la surface de la copy et la 
profondeur des discours  
 
L'environnement éditorial du North China Daily News est fixé bien plus tôt que le Shenbao et 
reste relativement stable jusqu'en 1941. Dans son rapport, le journaliste américain Bacon suggère 
même un certain « conservatisme » du journal britannique.2769 La structure du journal et de ses 
pages est établie bien avant 1914 : le quotidien étranger affiche des paysages plus monotones que 
son homologue chinois. Il manifeste une préférence quasi exclusive pour les colonnades, qui le 
démarque de la dualité bandes/colonnes observable dans le Shenbao à la même époque. Les 
colonnes du NCDN sont moins flexibles que celles du Shenbao : elle se laissent moins aisément 
déformer par les formats rectangulaires adoptés par les publicités, ni par la propension au 
gigantisme qui caractérise les années 1920-1930. Les vignettes publicitaires s'insèrent presque 
toujours dans le cadre de la colonne. Si les pages du NCDN apparaissent très fragmentées, les 
mosaïques restent rares ou très régulières. Après 1941, cette structure est profondément 
bouleversée : si les publicités se raréfient, leurs formats se diversifient. La colonnade reste le 
paysage dominant mais il se laisse plus volontiers déformer par la folie des grandeurs de quelques 
puissants annonceurs comme Bakerite en 1949 (http://madspace.org/Press/?ID=544). Pour mettre 
des chiffres sur ces intuitions approximatives, on a repris la typologie des pages adoptées pour le 
Shenbao dans le cinquième chapitre de la thèse : A pour les colonnades, B pour les bandes 
horizontales, C pour les grilles et D pour les mosaïques. On a alors mesuré précisément la 
proportion de chaque type de page, dans chacun des cinq échantillons. Les résultats sont 
visualisés sur les histogrammes ci-joints (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=247). Enfin, 
par souci d’incarner ces mesures, les cartes ci-jointes modélisent successivement chaque page 
(paysage), dans chacun des cinq échantillons du journal : 1914 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=197), 1924 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=198), 
1934 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=199), 1941 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=200), 1949 (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=201). 
Comme pour le Shenbao, on a indiqué sur chaque page les conditions environnementales, plus ou 
moins favorables (aménités, contraintes, neutralité). 
 
Dans le NCDN le modèle de la copy idéale est presque systématiquement appliqué, bien avant ses 
premiers balbutiements dans le Shenbao. Les histogrammes ci-joints mesurent la proportion de 
publicités qui se conforment à ce modèle (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=248). Dès 
1914, les textes sont plus courts, plus directs (http://madspace.org/Press/?ID=530), les publicités 
plus « visuelles », dotées d'un véritable titre, d'un slogan et d'une identité de marque bien 
                                                
2769 Bacon, 1929 : 761.  
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affirmée (http://madspace.org/Press/?ID=519). Cette quête de l’efficacité visuelle s’affirme et se 
renforce au moins jusqu’en 1941. Ces divergences paysagères entre le Shenbao et le North China 
Daily News s'expliquent avant tout par la nationalité des annonceurs qui habitent ses pages, et des 
lecteurs qui les fréquentent. En effet, on a signalé plus haut que le NCDN est presque 
exclusivement peuplé de compagnies multinationales, essentiellement britanniques et 
américaines. Ces compagnies étrangères rodées aux règles de la copy idéale, telle qu'elle est 
pratiquée en Europe ou aux Etats-Unis, n'ont pas besoin de l'adapter à un marché local. 
Contrairement aux annonceurs qui ciblent un marché chinois, leurs publicités peuvent être 
réalisées par des professionnels étrangers, dans le pays d’origine lui-même. Les copies sont 
ensuite directement importées à Shanghai pour la minorité d’expatriés lecteurs du journal et 
consommatrice éventuelle des produits exposés. Comme pour le Shenbao, on a réalisé cinq 
échelles graduées successives (à raison d’une part échantillon) pour mieux apprécier la 
conformité ou les déviances à la copy idéale (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=127).  
 
Alors qu'il persiste dans le Shenbao, le style hyperbolique est quasiment banni des pages du 
quotidien britannique bien avant 1914 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=249). Le North 
China Daily News semble plus directement influencé par le « truth-in-advertising movement » 
qui déferle en Europe et aux Etats-Unis au tournant des XIXème et XXème siècles. Son lectorat 
étranger est sans plus sensible à la quête de la vérité et de l'honnêteté poursuivie dans leur pays 
d'origine. Comme dans le Shenbao, le style rationnel domine tout au long de la période, 
concurrencé ou complété par le style émotionnel dès les années 1920. Si la vue reste le sens 
dominant, le goût et l'odorat s'y affirment plus fortement et plus précocement que dans le 
Shenbao. En effet, le health appeal s'efface plus volontiers et plus tôt derrière le taste 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=250) et le sex appeal 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=251). Les représentations féminines et infantiles sont 
également plus précoces (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=252). Toutefois, la figure de la 
femme séduisante l’emporte largement sur celle de la mère et de l’enfant qui lui est 
généralement associé. Cette divergence suggère que le journal étranger cible une élite de femmes 
étrangères éduquées, comme le confirme la création d'une section féminine dès 1924 
(http://madspace.org/Press/?ID=403), puis de suppléments dédiés à la « mode » 
(http://madspace.org/Press/?ID=522) et au « shopping » (http://madspace.org/Press/?ID=415), 
très visiblement orientés vers les femmes en 1949. C’est néanmoins la figure masculine qui est la 
plus représentée : silencieuse et tacite, sa présence est encore plus ubiquitaire dans le NCDN 
qu’elle ne l’est dans le Shenbao.  
 

Conclusion : deux journaux relativement séparés et un quotidien étranger plus 
« fermé » que son homologue chinois 
 
En conclusion de cette étude croisée entre le Shenbao et le North China Daily News, le quotidien 
britannique apparaît plus fermé et plus figé que son homologue chinois. S'il contient très tôt tous 
les ingrédients de la « modernité » publicitaire, il n'évolue guère par la suite et se montre peu 
ouvert aux annonceurs chinois. Comme l’observe B. Mittler, les circulations sont asymétriques 
ou unilatérales : elles s'effectuent préférentiellement en direction du Shenbao.2770 En effet, le 
                                                
2770 Mittler, 2013 : 270.  
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quotidien chinois tend à évoluer dans le sens du quotidien britannique, notamment au niveau de 
son zonage et de ses paysages. En outre, si le Shenbao est ouvert à tous les annonceurs, tous 
secteurs et toutes nationalités confondus, le quotidien étranger reste fermé aux annonceurs 
chinois et épure précocement ses pages des secteurs productifs jugés les plus « archaïques » - en 
particulier les médicaments, synonymes de charlatans. En définitive, les annonceurs étrangers 
circulent plus volontiers entre le Shenbao et le North China Daily News : passeurs entre les deux 
journaux, ils contribuent à leur décloisonnement.  
 
Si cette étude croisée à tantôt conforté, tantôt critiqué la démarché transculturaliste incarnée par 
Mittler, elle reste cantonnée à la presse, ignorant totalement la publicité extérieure. Il est grand 
temps de sortir dans la rue, afin d’étudier les circulations publicitaires entre la presse et les 
espaces urbains à Shanghai.  

II. De la presse à la rue et d’une rue à l’autre de Shanghai : circulations et 
mimétismes, impasses et parallélismes  
 
Cette partie vise à décloisonner les espaces de la presse et de la rue, que l’analyse a jusqu’ici 
séparés. Plusieurs facteurs favorisent les passages, ou au contraire les blocages, entre publicité de 
presse et publicité urbaine : les politiques et les logiques spatiales, d’abord (A) ; les acteurs, 
ensuite (B) ; les paysages, enfin (C).  

A) Des politiques et des logiques spatiales tantôt communes et partagées, tantôt 
spécifiques et différenciées  

1) La métaphore spatiale comme passeur entre la presse et la rue ?  
 
Les notions spatiales, dont on a montré qu’elles étaient déjà pour les professionnels de l’époque à 
la fois des catégories d'analyses et de la pratique, servent de passeurs entre les deux espaces – 
éditoriaux et urbains.  

a) Une opération transversale : la notion de placement  
 
La notion de « placement » et les termes qui en dérivent (place, to place) sont ubiquitaires dans 
les milieux publicitaires à Shanghai (et au-delà). D’abord utilisés pour la publicité de presse, ils 
sont rapidement adoptés par la publicité extérieure. Dans la presse, le terme d’insertion leur est 
parfois substitué : il apparaît plus approprié à l’espace plan de la page. Dans la rue, on emploie 
plus volontiers les termes d’érection (erection) ou de construction (building). Ces termes insistent 
sur la matérialité de l’opération, plus affirmée dans un espace en trois dimensions. Au-delà de ces 
nuances et ces déclinaisons, la notion de placement est sous-jacente à tous les médiums : elle 
contribue à l’unification des pratiques publicitaires d’un espace à l’autre. On peut en relever les 
occurrences dans la littérature professionnelle et les archives municipales. Dans son manuel 
publié en 1940, Lu Meiseng est l’un des auteurs les plus friands de ces métaphores spatiales, 
lorqu’il insiste par exemple sur l’importance de définir clairement la place (diwei 地位) de la 
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publicité ou de délimiter son territoire (fanwei 範圍) par une bordure.2771 Dans les archives 
municipales, on dénombre 630 occurrences du mot space ; près de 1500 pour le mot place ou ses 
dérivés ; 950 pour les termes location et dérivés ; 227 pour site et 230 pour situation ; plus de 
1800 pour le verbe to erect et ses dérivés ; plus de 2000 pour les termes relatifs à la construction 
(to build). Signe de différenciation lexicale toutefois, on ne relève aucune occurrence du mot 
insertion dans les archives municipales. Ce terme technique semble rester confiné au milieu du 
journalisme. Il n’apparaît pas non plus dans le rapport de C.A. Bacon, qui n’ignore pourtant pas 
la publicité de presse, mais s’efforce de couvrir tous les médiums publicitaires existants. A cet 
égard, le terme d’insertion sépare et spécialise les domaines publicitaires, plus qu’il n’unifie la 
profession et ses espaces. Dans ce rapport, on recense 14 occurrences du mot space, dont 9 sont 
spécifiquement associées à la publicité imprimée dans la presse. Dans ce même rapport, les 18 
occurrences du mot place se répartissent équitablement entre la presse (8 occurrences) et la rue, 
ou la profession en général (10 occurrences). En définitive, plus que la notion abstraite d’espace, 
c’est le terme de placement qui joue le rôle de passeur linguistique entre les espaces publicitaire 
de différentes natures.  

b) Une mesure commune par l’espace  
 
Dans les deuxième et cinquième chapitres, on a montré que la mesure par l'espace s’applique à la 
publicité de presse comme à la publicité urbaine. Seules les unités de mesure diffèrent. Elles 
doivent en effet être adaptées à l'échelle et à la matérialité de chaque espace. D’un côté, la 
réduction relative et la platitude de la publicité imprimée sont exprimées tantôt en pouces/pouces 
carrés, tantôt en nombre de lignes/caractères par les éditeurs des journaux. De l’autre, la grandeur 
relative, la profondeur et la tridimensionnalité de la publicité extérieure se mesurent en 
pieds/pieds carrés dans la Concession internationale, en mètres/mètres carrés dans la Concession 
française, voire en chi 尺 dans le territoire chinois.  
 
Au-delà de ces convergences, les professionnels sont contraints de mobiliser des unités 
spécifiques à chaque espace. Dans la presse chinoise, le nombre de lignes ou de caractères traduit 
à l’origine une vision très « textualiste » de la publicité en langue chinoise notamment. Le 
glissement vers une mesure basée sur la surface occupée ne fait que rapprocher la publicité 
éditoriale de sa consœur urbaine. Dans les rues de Shanghai, on mesure parfois le diamètre des 
structures tubulaires (poteaux, piliers), le volume ou la capacité des structures en trois dimensions, 
comme les piliers ou les ballons hydrogène (en mètres cubes), l’énergie et la puissance des 
installations électriques (en watts).2772  

c) Une analogie encore plus explicite dans les manuels américains 
 
L’analogie spatiale entre la presse/rue est encore plus explicite dans les manuels américains 
consacrés à la publicité extérieure. Cette analogie répond à un double objectif, à la fois 
pédagogique et politique. En effet, les auteurs y voient non seulement un moyen de mieux faire 
comprendre les principes de la publicité extérieure, mais aussi et surtout de légitimer la cette 
forme relativement nouvelle de publicité en l’adossant sur son aînée. En vertu de son antériorité, 

                                                
2771 Lu, 1940 : 102.  
2772 Sur ces unités de mesure propres à la matérialité du support, revoir le cinquième chapitre de la thèse.  
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la publicité de presse apparaît en effet comme une forme mieux connue et plus respectable, voire 
supérieure de publicité. La supériorité prétendue de la publicité de presse est encore plus affirmée 
dans la littérature professionnelle chinoise, où la publicité extérieure reste perçue comme une 
forme balbutiante de publicité jusqu’au milieu des années 1930 
(http://madspace.org/Prints/?ID=10).2773  
 
Dans son manuel publié en 1936 (http://madspace.org/Prints/?ID=19), le publicitaire américain 
Hoyle établit ainsi une correspondance explicite entre les publicités imprimées sur une page de 
journal et l’affichage dans la rue :  
 

It might be said that a full showing compares to a full page in a magazine, the half 
showing to a half page, and a quarter showing to a quarter page.2774  

 
Cette correspondance est fondée sur un système d’équivalence métrique. Si le premier couple 
d’équivalence (full showing/page) garantit une couverture intensive et uniforme de l’espace, le 
second est le plus généralement recommandé, tandis que le troisième n’assure une couverture 
minimale, par défaut, pour les annonceurs disposant de moyens inférieurs. De même que la page 
(ou la portion de page) constitue l’unité de base pour l’achat d’espace publicité dans la presse, le 
« showing » constitue l’unité de base pour l’achat d’espace extérieur :  
 

A showing, or equal parts thereof such as 3/4, 1/2, 1/4 is the unit of purchase by 
an advertiser. A showing is the unit of sale for every national advertiser ; it is as 
nearly equable as it is possible to make it, and will really reach all sections of the 
city, and all classes of the population.  

 
Les correspondances concernant aussi les acteurs. Pour être mieux compris de ses lecteurs, ce 
même manuel établit une équivalence entre l'opérateur ou le propriétaire du site publicitaire 
(operator/plant owner) et l'éditeur d'un journal (publisher). Selon l’auteur, tous deux jouent le 
même rôle : ils sont chargés de préparer l'installation et d'évaluer la valeur de chaque 
emplacement publicitaire, quel que soit l’espace en jeu.2775  
 
D’autres correspondances sont plus implicites : elles se glissent silencieusement dans les replis 
d’un conseil professionnel. Dans le cas des affiches toujours, Hoyle insiste par exemple sur la 
nécessité de compenser l’uniformité du support (panel) par l’originalité et la qualité de l’image. 
En effet, l’espace abstrait et rationnel offert par le panneau (panel) place toutes les compagnies 
sur un même pied d’égalité. C’est ici que le contenu lisible et visible à leur surface, les discours 
et les représentations qu’ils portent prennent toute leur importance :  
 

The uniformity of size and construction places all advertisers on a par in so far as 
the unit of physical space in the medium is concerned. Comparative attention 

                                                
2773 Tong, 1936 : 29-30.  
2774 Hoyle, 1936 : 21, 40 (Basis of Poster Display) 
2775 Hoyle, 1936 : 41, 22. 
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value, strength, and impressiveness come from the poster itself, which makes it 
essential that the design embodies the best quality of word and pictorial copy.2776  

  
Même si l’auteur ne fait pas explicitement le rapprochement, ce principe s’applique également 
voire d’autant plus dans la presse, où la page lisse et uniforme du journal impose aux annonceurs 
de rivaliser de créativité et de virtuosité artistique.  
 
Toutefois, les manuels américains restent conscients des spécificités, sinon de la supériorité de la 
publicité extérieure. Ils s’efforcent d’en dégager les caractéristiques propres pour la démarquer de 
la presse. Ainsi, la « circulation » d’une affiche ou d’une publicité extérieure ne peut être évaluée 
selon les mêmes critères que la publicité imprimée dans la presse. Les conditions spécifiques à la 
publicité urbaine résultent principalement de son inscription physique dans un espace en trois 
dimensions :  
 

The verification of outdoor circulation is based on physical problems often 
different from those of publications. The location of the outdoor structure, its 
position, the speed of the reader, the length and angle of approach are all factors 
in evaluating circulation.2777  

 
En définitive, l’annonceur dans la presse se soucie principalement de la situation de sa publicité 
dans le journal et sur la page, l’annonceur urbain doit de son côté intégrer d’autres facteurs. Outre 
le lieu/emplacement (location) et le positionnement (position) du support, il doit tenir compte de 
la vitesse (speed of reader), de la distance (length), de l’angle ou la perspective (angle) du 
récepteur. 

2) Une même tension entre rationalisation/standardisation et diversification/différenciation 
spatiale  
 
Des chapitres qui précèdent, émerge l’intuition que tous les espaces publicitaires à Shanghai, 
dans la presse comme dans la rue, sont marqués par un double processus, apparemment 
contradictoire, entre rationalisation/standardisation, d’un côté ; diversification/différenciation, 
de l’autre.2778 Cette tension s’exprime à deux niveaux : au niveau des formats, des supports et des 
paysages, d’abord ; au niveau des unités de mesure (spatiale, temporelle et monétaire), ensuite.  

a) Entre standardisation/diversification des formats, des supports et des paysages 
 
Dans la presse, les normes journalistiques – la structure rigide des pages en colonnes ou en 
bandes, et la mesure du nombre de caractères ou de lignes – tendent d’abord à uniformiser les 
formats publicitaires disponibles. Dans les années 1930, l’introduction de la mesure surfacique 
autorise la diversification des formats et la déformation des pages. Ce double processus prend une 
tournure politique : il se traduit et/ou traduit un creusement des écarts entre les annonceurs. On se 
souvient que ces disparités se tassent dans les années 1940. A la fin de la période, l’espace du 

                                                
2776 Hoyle, 1936 : 11, 24.  
2777 Hoyle, 1936 : 11, 24 (Circulation values).  
2778 Revoir en particulier les deuxième, cinquième et sixième chapitres de la thèse.  
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journal redevient plus égalitaire : ses paysages sont plus uniformes et la surface disponible est 
plus équitablement partagée entre les annonceurs.  
 
Dans la rue, on observe la même tension entre standardisation et diversification des structures et 
des formats. Signe de standardisation, les panneaux sont classés en deux grandes catégories (24-
sheet boards et 12-sheet ou single boards), également en pratique dans les villes européennes ou 
américaines. Par ailleurs, les autorités municipales s’efforcent de rationaliser les projections et les 
empiètements sur la voie publique. D’un autre côté, la diversification des tailles répond à la 
configuration spécifique de certaines rues de Shanghai, notamment les plus étroites ou les plus 
biscornues (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=142).2779 A l’excentricité des formats s’ajoute 
la diversification des supports dès la fin des années 1920 (tramways, autobus, pousse-pousse, 
projections lumineuses, néons, ballons, horloges, arrêts de transports, kiosques ou poteaux 
lumineux). On rappelle que la créativité débordante des publicitaires s’aiguise à la faveur des 
crises, notamment dans les années 1930, mais qu’elle se heurte à la volonté municipale de mettre 
de l’ordre et de fluidifier les espaces urbains.  

b) Entre uniformisation/adaptation des mesures et des tarifs  
 
Comme on l’a rappelé plus haut, la publicité de presse et de rue partagent des unités de mesure 
spatiale et temporelle. A la fois communes et adaptées aux spécificités de chaque espace, elle 
contribue à ce double processus d’uniformisation et de différenciation des espaces publicitaires à 
Shanghai. Le schéma ci-joint départage les critères communs et spécifiques aux différents 
espaces (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=120).  
 
Dans la presse comme dans la rue, les autorités municipales et éditoriales sont partagées entre la 
nécessité de rationaliser leurs politiques fiscales, et le souci de s’adapter à la diversité des 
supports et des acteurs.  
 
Les éditeurs de journaux oscillent entre d’un côté, la nécessité de standardiser le coût de l’espace 
publicitaire pour faciliter la fabrique quotidienne du journal et fidéliser les annonceurs ; de l’autre, 
le souci de s’ajuster aux besoins et aux moyens de chaque compagnie. Si les petits journaux 
offrent peu de flexibilité, les grands quotidiens comme le Shenbao s’efforcent de rendre cette 
grille uniforme moins rigide.2780 On a vu que le Shenbao proposait plusieurs catégories de tarifs 
au moins jusqu’en 1934 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=125, 
http://madspace.org/cooked/Maps?ID=158). A la fin de la période (après 1941), la conjoncture 
instable incline à réviser ces tarifs au jour le jour et les négocier au cas par cas.  
 
Dans les rues de Shanghai, les autorités municipales élaborent des barèmes des taxes standardisés 
mais néanmoins adaptés à chaque type de support, avant tout les panneaux et les enseignes 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104, http://madspace.org/cooked/Tables?ID=130). Ces 
barèmes reposent sur des critères fixes mais variables d’une structure à l’autre et au cours du 
temps : surface, durée, projection éventuelle, longueur (pour les tubes au néon). Ces taxes 
peuvent être ajustées au cas par cas, en fonction des caractéristiques spécifiques de la structure 

                                                
2779 Crow (Arnold), 1926 : 198-199.  
2780 Crow (Arnold), 1926 : 197.  
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(localisation, mode de fixation, valeur esthétique). Si les échéances et les modes de perception 
sont également rationalisés, ils peuvent être révisés si des circonstances exceptionnelles l’exigent 
(guerre, rupture de contrat, travaux de voirie). Les supports moins conventionnels (ballons, 
poteaux, transports, horloges) font l’objet d’une tarification spéciale, souvent exorbitante. Dans la 
Concession internationale, ces structures atypiques sont généralement exemptes de taxes, le 
temps de leur période d’essai.  

3) Des politiques et des logiques spatiales à la fois communes et différenciées dans la presse et la 
rue  
 
Le premier chapitre de la thèse suggère que les espaces publicitaires à Shanghai sont engagés 
dans même un processus général d'accroissement et de densification démographiques, au moins 
jusqu'à la fin des années 1930 dans la presse, jusqu'à la fin des concessions dans la rue (1943). Ce 
même chapitre révèle que la distribution de ces publicités est inégale et variable au cours du 
temps, dans la presse comme dans la rue. Le deuxième chapitre esquisse des logiques similaires 
de localisation et des politiques spatiales communes, qui méritent ici d’être approfondies.  

a) Une même politique de zonage et de sectorisation ? 
 
On peut identifier une tendance commune à zoner l’espace chez les éditeurs de journaux comme 
les autorités municipales. Ces politiques zonales varient selon les autorités et période.  
 
Dans les deuxième et septième chapitres, on a montré que les zones interdites sont rares dans la 
presse chinoise, en particulier le Shenbao. De ce point de vue, les journaux se rapprochent de la 
politique conduite dans la Concession internationale, et s’opposent à la délimitation volontariste 
d’une zone autorisée dans la Concession française à partir de 1926 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=117).  
 
Par ailleurs, on peut établir une correspondance entre la spécialisation croissante des pages dans 
la presse (pages thématiques, sections spéciales, suppléments hebdomadaires) et la délimitation 
fonctionnelle des quartiers dans la ville (résidentiel, commercial, récréatif, industriel). Toutefois, 
on se souvient que cet effort de délimitation reste vain dans la pratique : les autorités sont 
incapables de vaincre la mixité historique de l’espace urbain à Shanghai, qui contraste fortement 
avec le zonage fonctionnel des villes américaines.2781 Si les éditeurs restent maîtres de la 
sectorisation du journal, ils ne peuvent empêcher l’intrusion de publicités étrangères à leur 
environnement thématique. 2782  De même que les éditions spéciales et les suppléments 
hebdomadaires sont favorables à l'expansion publicitaire, par opposition aux pages d’information, 
les zones urbaines commerciales offrent un terrain propice à l’implantation publicitaire, par 
opposition aux quartiers résidentiels ou « naturels » (parcs, jardins publics, campagne 
environnante) que les autorités s’efforcent de préserver.  

b) Une même double logique d’attraction et de sectorisation ?  
 

                                                
2781 Crow (Arnold), 1926 : 199.  
2782 Concernant la sectorisation des pages du journal, les suppléments hebdomadaires ou les éditions spéciales, revoir 
le deuxième chapitre, et poursuivre jusqu’au prochain - huitième - chapitre (première partie).  
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A la logique d'attraction des panneaux dans les quartiers les plus fréquentés de Shanghai et les 
axes majeurs de communication, fait écho l’attraction des publicités imprimées vers les sections 
du journal qui retiennent le plus l’attention du lecteur (première et dernière pages). A une échelle 
plus fine, les croisements de rue et les façades les plus exposées au regard des passants trouvent 
un équivalent au niveau de la page du journal. On se souvient que la partie située en haut et à 
droite de la page est réputée la plus attractive pour le lecteur chinois. Dans la presse comme dans 
la rue, la conscience de ces logiques d’attraction ouvre une véritable lutte pour la conquête des 
meilleurs emplacements.2783 
  
A la logique de sectorisation propre aux enseignes répond le regroupement des publicités 
imprimées qui vendent les mêmes produits sur une même page, dans une même section 
thématique de journal: par exemple, des publicités pour automobiles et produits dérivés dans le 
supplément automobile ; des cosmétiques, produits alimentaires ou liés à la maternité sur les 
pages « féminines ». On verra plus loin que cette « loi » de sectorisation souffre des exceptions : 
des produits étrangers à l'automobile sont insérés dans le supplément spécial, ou des produits 
supposés « masculins » se retrouvent perdus au cœur des pages féminines en 1924. Dans les deux 
cas, ces anomalies s'expliquent par une offre encore peu étoffée dans ces secteurs productifs. De 
manière plus générale, la diversité productive reste limitée avant les années 1930-1940. Dans la 
rue, ce regroupement spatial est largement le fruit de l'histoire. Dans la presse, il exprime 
davantage la volonté éditoriale de rationaliser et de simplifier la fabrique quotidienne du journal. 
Toutefois, certaines insertions peuvent échapper à la vigilance de l’éditeur, de plus en plus 
submergé d’annonces. C’est du moins ce que prétendent pour leur défense les éditeurs accusés 
par les autorités municipales d’avoir introduit des publicités de charlatans.2784 De même que le 
voisinage des boutiques similaires entraîne de véritables guerres d’enseignes, la proximité de 
deux publicités pour des marques concurrentes avive la compétition et mécontente les annonceurs 
soumis au laxisme ou au bon vouloir de l’éditeur.2785 La restriction de l’espace disponible et 
porosité des frontières commerciales ne fait qu’aiguiser la concurrence.  

c) Des effets de frontières plus marqués ou plus visibles dans les rues de Shanghai ?  
 
Dans la presse comme dans la rue, la multiplication des acteurs et la restriction de l’espace 
disponible durcissent la compétition et les frontières dès la fin des années 1920. Dans les rues de 
Shanghai, ces effets de frontières semblent toutefois plus marqués ou plus visibles que dans la 
presse. Ils s’expriment à tous les niveaux. Au sein de la profession, ils divisent les annonceurs et 
les publicitaires concurrents. A l’échelle de la ville et de la société urbaine en générale, ils 
opposent les acteurs commerciaux, municipaux, et dans une moindre mesure, l’opinion publique. 
Toutefois, ces frontières urbaines émergent peut-être d’une distorsion documentaire. En effet, la 
surface lisse et silencieuse d’une page de journal ne laisse guère transparaître la lutte pour 
l’espace éditorial, ou les guerres de voisinage entre marques concurrentes. A l’inverse, les 
archives municipales grouillent de disputes entre annonceurs, de contraventions municipales, de 
plaintes ou de doléances publicitaires à l’encontre des autorités, et de protestations émanant d’une 

                                                
2783 A ce sujet, revoir les deuxième et cinquième chapitres de la thèse.  
2784 Sur les questions de censure et de moralité, revoir le sixième chapitre de la thèse.  
2785 Crow, 1937 : 176-177.  
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opinion publique encore timide et élitaire.2786 Seul un appel aux témoins professionnels, comme 
les mémoires de Carl Crow, peut raviver les rivalités potentielles qui déchirent en silence les 
pages publicitaires dans la presse à Shanghai.2787  

B) Circulations des acteurs entre la presse et la rue  

1) Circulations des acteurs professionnels (publicitaires) : un double mouvement de concentration 
et de spécialisation fonctionnelle et spatiale  
  
Le champ d'action des agences professionnelles reste difficile à saisir. Dans la presse en 
particulier, elles restent invisibles : leurs « œuvres » imprimées sont anonymes, non signées, non 
authentifiées. Les plus grandes agences se démarquent par leur « style » particulier, au même titre 
qu'un artiste. Le « style » spécifique de Crow ou de Millington constituent en quelque sorte leur 
marque de fabrique. En l'absence des archives de ces agences, seule une fréquentation assidue de 
la presse permet de se familiariser avec ces « styles » pour les faire émerger. Un travail de 
description précise et rigoureuse de chaque « style » supposé reste à conduire. Sans archives, la 
tâche s’annonce difficile : elle est sans doute condamnée à une approche intuitive. Les conditions 
de la « fabrique » publicitaire viennent compliquer cette tâche : dans les plus grandes agences, 
chaque publicité n'est jamais l'œuvre d'un seul et même artiste. Elle est plutôt le produit collectif 
d'une équipe, qui inclut parfois plusieurs copy-writers, artistes, imprimeurs, et d'autres membres 
du personnel, plus ou moins qualifiés.2788 Enfin, aucun style n'est unique, ni figé : il change au 
cours du temps, suivant les changements d'équipe et de personnel, et l'évolution même de la 
profession, des techniques publicitaires et des goûts des consommateurs.  
 
Pour la plupart des grandes agences, on sait néanmoins qu'elles sont multi-services, intégrées ou 
associés à des agences complémentaires. Autrement dit, elles sont actives aussi bien dans la 
presse que dans la rue.  
 
On se souvient que le journaliste Carl Crow est parti de la presse : son agence Chun Mei News est 
très précisément orientée vers la traduction et le placement de publicités pour des clients 
américains dans la presse chinoise. En fondant sa propre agence en 1918, le journaliste américain 
a rapidement élargi son champ d’activité à la publicité extérieure. Il prétend lui-même avoir 
introduit les premiers panneaux standardisés à Shanghai.2789 La Presse Orientale l'a sans doute 
précédé : présente dès la fin du XIXe siècle dans les milieux de la presse et de l'édition, elle se 
dote très tôt d'un service de publicité, qui prend son autonomie sous le nom de l'Oriental 
Advertising Agency en 1914.2790 Le journaliste Bacon reconnaît que cette agence est pionnière 
dans la publicité extérieure, non seulement les panneaux, mais aussi les néons, bien avant la 
création de l'agence spécialisée Claude Neon Lights en 1929. A la fin de son existence, Oriental 

                                                
2786 Ces tensions urbaines ont été largement développées dans le chapitre précédent (sixième).  
2787 Crow, 1937 : 176-177. 
2788 Crow, 1937 : 99.  
2789 Bacon, 1929 : 765. 
2790 Bacon, 1929 : 758-759.  
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Advertising intervient aussi sur des formes de publicité plus excentriques, comme les ballons 
aériens.2791  
 
De même, l’agence China Commercial Advertising (C.C.A.A.) est d’abord spécialisée dans la 
presse : on se souvient que son fondateur C.P. Ling C.P. Ling a occupé les fonctions de manager 
au sein de la China Publicity Company (中國商務廣告公司 Zhongguo shangwu guanggao 
gongsi), filiale publicitaire de la maison d’édition Commercial Press. Pour élargir ses horizons, il 
s’associe rapidement à l'agence américaine Acme Advertising Agency, qui prend en charge la 
publicité extérieure. Son directeur Henry Crawshaw est alors reconnu comme expert en ce 
domaine.2792  
 
Millington, Ltd. devient rapidement l'une des agences les plus puissantes, offrant la gamme de 
services la plus étendue à Shanghai, au gré de fusions-acquisitions successives (diverses 
imprimeries, maisons d'édition, d'atelier pour la fabrique des panneaux). Cette agrégation 
d’institutions et d’expériences est parachevée par l'absorption spectaculaire de la pionnière Presse 
Orientale/Oriental Advertising Agency en 1930. Millington, Limited devient alors l'une des 
agences les plus « compartimentées » à Shanghai : à l'origine d’un service artistique précoce et 
réputé, dotée de services spécialisées pour chaque branche de la profession, cette agence est 
toujours en quête de techniques et de méthodes nouvelles, au risque de l’excentricité (machines à 
affichages multiples, camions radiophoniques, expositions).  
 
Enfin, on rappelle que la compagnie Consolidated National Advertising (聯合廣告公司 Lianhe 
guanggao gongsi) créée en 1930 est issue de la fusion de cinq agences ayant chacune leur 
domaine de spécialité : leur réunion permet au méga-groupe d'intervenir dans tous les domaines 
et de cumuler les effets de réseaux respectifs de chaque agence.  
 
A l'inverse, d'autres agences restent très spécialisées, par volonté ou nécessité. Les quotidiens 
concurrents Shenbao et Xinwenbao, ou la maison d’édition Commercial Press, sont depuis 
longtemps doté d'un puissant service de publicité imprimée, dont elles louent les services à de 
nombreux clients qui souhaitent insérer leur publicité dans la presse, voire d'autres supports 
imprimés. La réputation de l’agence Claude Neon Lights repose sur sa spécialisation dans cette 
technique nouvelle en 1929 qu'est l'éclairage au néon, et sur le monopole qu'elle détient pour 
introduire ce médium en Asie. Malgré leur spécialisation, ces agences ne sont pas absolument 
confinées dans leur espace de prédilection. Si les journaux ou les maisons d’édition exercent 
effectivement dans la presse, leur présence rayonnent dans la ville à travers les publications qu’ils 
impriment et diffusent dans les rues de Shanghai (http://madspace.org/Photos/?ID=248, 
http://madspace.org/Photos/?ID=520), les véhicules (http://madspace.org/Photos/?ID=1996) ou 
les enseignes qui portent leur nom (http://madspace.org/Photos/?ID=2055), voire leur propres 
bureaux (http://madspace.org/Photos/?ID=1433, http://madspace.org/Photos/?ID=1483, 
http://madspace.org/Photos/?ID=1371, http://madspace.org/Photos/?ID=15068, 
http://madspace.org/Photos/?ID=320). Comme le souligne Bacon à propos du North China Daily 

                                                
2791 Oriental Advertising Agency & Toa Kuchiu Sendensha (Compagnie japonaise de Tokyo). Ballon captif. 1930. 
Source : SMA (FC), U38-4-1112 (0733-0741) 
2792 Bacon, 1929 : 760. 
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News (http://madspace.org/Photos/?ID=1468, ), les bâtiments qui hébergent les compagnies les 
plus puissantes à Shanghai constituent un médium publicitaire à part entière :  
 

Shall we call the Daily News ten-storey building on the Shanghai Bund a good 
example of advertising in itself? It may have been intended only as a home for the 
newspaper, but the building certainly cannot fall to add prestige to the paper.2793  

 
Ainsi, leurs bureaux se dressent dans la ville comme des monuments, sinon des lieux de mémoire 
publicitaire, que plus d’un photographe a cru bon de capturer.2794  
 
Au cours de notre période, la profession publicitaire est donc marquée par un double mouvement 
de fusion, concentration ou intégration, d'abord (au moins jusqu'aux années 1930), et de 
diversification/spécialisation, ensuite, à partir des années 1930. Cette diversification tend parfois 
à la dispersion chez certains amateurs ou idéalistes, qui voient sans doute dans l'activité 
publicitaire en plein essor un moyen de faire facilement et rapidement fortune. Ainsi, la liste des 
médiums qu’un certain Bozallo envisage de développer apparaît irréaliste, autant par sa diversité 
que sa méconnaissance des politiques municipales à l'encontre des supports « excentriques » qu’il 
propose :  
 

We beg to inform you that we contemplate establishing an advertising company. 
As part of the business of such a firm, we wish to make advertising: -  
1. Air: by flying kites, balloons, parachutes, etc.  
2. Moving: placards on men, animals, motorcars, and so on.  
3. Placards: by posting bills on houses hedges, etc.  
4. Hanging: by hanging out painted signboards on houses, hedges empty-places, 
etc.  
5. Printed: in newspapers, letters, brochures. We understand that your permission 
is required which we have no doubt you will kindly favour with.2795 

 
En dehors des publicitaires professionnels ou amateurs, les annonceurs et les produits qu’ils 
proposent aux consommateurs, lecteurs ou citadins, constituent un autre vecteur de circulations 
ou de blocages entre la presse et les rues de Shanghai.  

2) Circulations des acteurs de la production (produits et secteurs, marques et annonceurs) : primat 
des blocages sur les échanges productifs entre la presse et la rue 
 
Comme pour la presse, cette section a pour ambition de dépasser le « flou artistique » des 
« transculturalistes », si hypnotisés par la métaphore circulatoire qu'ils n'en définissent jamais 
précisément les concepts (circulations, impasses, blocages), ni ne proposent une méthode 
rigoureuse pour suivre ces circulations. Les analyses qui suivent s'efforcent au contraire 
                                                
2793 Bacon, 1929 : 760-761.  
2794 La notion de « lieu de mémoire » est emprunté à Pierre Nora. On l’explorera plus en profondeur dans le huitième 
et dernier chapitre de la thèse, consacré aux rythmes et temps publicitaires.  
2795 Letter from Bozallo Engineering Company to Secretary. Shanghai, October 25, 1922. Source : SMA (SMC), U1-
3-1081 (1119). Extraits de « Bozallo Engineering Company - Sundry Advertisements Devices. 1922. » Source : 
SMA (SMC), U1-3-1081 (1119-1124).  
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d'identifier et de classer, de dater et de localiser, de quantifier et de qualifier précisément les 
secteurs et les produits, les marques et les compagnies qui circulent ou ne circulent pas dans les 
différents espaces publicitaires - en l’occurrence, les deux journaux précédemment examinés et 
les rues de Shanghai. Comme pour la presse, on a d'abord procédé à une étude globale des 
annonceurs (tous secteurs confondus. Dans un deuxième temps, on a affiné l’approche par une 
étude de cas justifiée : les annonceurs de cigarettes, en vertu de leurs liens organiques avec la 
publicité extérieure.2796  

Sources et méthodes 
 
Pour identifier et mesurer précisément les circulations entre la presse et la rue, on a suivi la même 
méthode que pour l’étude des circulations entre le Shenbao et le North China Daily News. Pour la 
presse, on est reparti des mêmes échantillons des deux journaux : 7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 
5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949. Pour la publicité extérieure, on s'est appuyé sur 
les archives municipales, complété le cas échéant par les photographies de rue. On ne cache pas 
que la documentation ainsi réunie est profondément inégale : les archives municipales ou 
photographiques sont très lacunaires selon les périodes. On rappelle qu'en dehors de deux 
enquêtes massives en 1914 et 1943 dans la Concession internationale, et des relevés réguliers des 
néons de Claude Neon Light entre 1933 et 1937 dans la Concession française, les sources 
urbaines sont constituées de fragments épars, laborieusement rassemblés par l'historien. En outre, 
les marques et les compagnies sont rarement identifiées dans les archives municipales. Le Public 
Works Department n'a cure de la nature des produits : il se soucie d'abord de la matérialité des 
structures. L'identité des marques et des compagnies qui les produisent est bien souvent illisible 
sur les photographies de rue, qui souffrent également d'une datation et d'une localisation 
imprécise. Par contraste, l'identité, la localisation et la datation des acteurs est d'une précision 
infaillible dans la presse. Toutefois, la complétude d'un échantillon quotidien ne suffit pas à 
embrasser la totalité de l'offre disponible à un moment donné : l'historien ne peut prétendre à 
l'exhaustivité à partir d'un simple numéro de journal, si précis et complet soit-il.  
 
Gardant en tête ces limites, on a repris le même tableau que pour la presse, en enrichissant 
simplement la colonne « spaces » et en modifiant la colonne « sample » pour épaissir les coupes 
pratiquées dans les journaux aux « tranches » temporelles découpées pour la publicité extérieure 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=158).2797 Ce tableau consigne ainsi :  
 

• tous les annonceurs (compagnies) et les marques identifiés dans ces cinq échantillons 
journalistiques, des archives municipales et dans la mesure du possible, des photographies 
de rue (nom anglais, chinois et translitération en pinyin, dans la mesure du possible) ;  

• le secteur productif auquel ils appartiennent, selon le code élaboré dans le quatrième 
chapitre, et utilisé tout au long de la thèse (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=103) ;  

• la nationalité de la compagnie : pour simplifier, trois grands groupes culturels seulement 
ont été retenus : chinois, « occidentaux » (européens et américains), et japonais) ;  

                                                
2796 Bacon, 1929 : 756.  
2797 Concernant la périodisation en cinq « tranches » temporelle adoptée dans cette thèse, revoir l’introduction qui en 
justifie les bornes. Le huitième et dernier chapitre de la thèse reprendra cette épineuse question chronologique : il 
aura pour tâche d’élaborer une (ou de)s périodisation(s) propres à l’histoire publicitaire à Shanghai.  
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• la date (année/year) et le numéro de l'échantillon (sample), échelonné de 1 pour le plus 
ancien (1914) à 5 pour le plus récent (1949). Comme pour la presse seule, ces mesures ont 
été conduites à deux échelles temporelles. Une mesure instantanée d'abord, c'est-à-dire 
échantillon par échantillon : par exemple, les marques présentes simultanément dans la 
presse et dans la rue, sur une période donnée (disons 1919-1929). Pour tenir compte des 
décalages temporels éventuels et compenser les lacunes documentaires, on s'est également 
efforcé d'identifier les circulations ou les impasses productives sur la longue durée (avant 
1919-après 1943), dans le cas des annonceurs qui jouissent d’une forte longévité (au 
moins deux échantillons).  

• l'espace (journal) où ce produit est présent, selon le code suivant : S pour Shenbao, N pour 
North China Daily News, O pour Outdoor. A partir de ce code, plusieurs combinaisons 
sont alors possibles : NS pour une marque présente dans les deux journaux, OS ou NO 
pour une marque présente dans la rue et l'un des deux journaux, OSN pour une marque 
ubiquitaire, présente à la fois dans les deux journaux et dans les rues de Shanghai. Ces 
combinaisons permettent ainsi de distinguer rapidement les compagnies nomades (qui 
circulent aisément d'un espace à l'autre) des compagnies sédentaires (cantonnées à un 
voire deux espaces), de dater et de localiser précisément les espaces qu'elles occupent.  

 
On rappelle que le premier onglet du tableau fournit les données elles-mêmes, le deuxième 
explicite la légende utilisée, le troisième héberge le tableau croisé dynamique qui a servi de 
support aux comptages et aux analyses qui suivent. A partir de ce tableau, on a procédé aux trois 
ensembles de mesures déjà pratiquées pour la presse seule. On a d’abord comptabilisé les 
circulations et impasses de manière générale, toutes nationalités et tous secteurs confondus. On a 
ensuite affiné cette première mesure en tenant compte de la nationalité de la compagnie ou de la 
marque : la rue attire-t-elle davantage les compagnies chinoises, étrangères ou japonaises ? En 
d’autres termes, les stratégies spatiales des compagnies sont-elles déterminées par leur 
nationalité ? Certaines nationalités restent-elles cantonnées à la presse ou à la rue ? Circulent-
elles plus volontiers entre les deux espaces ? Enfin, on a tenu compte du secteur productif : 
certains produits sont-ils plus mobiles/sédentaires que d'autres ? Sont-ils plus à l’aise dans les 
journaux ou les espaces extérieurs à Shanghai ? En d’autres termes, la stratégie spatiale et la 
mobilité des annonceurs sont-elles déterminées ou conditionnées par leur secteur d’activité ? 
Comment et pourquoi ?  

La presse et la rue : deux espaces publicitaires qui restent très cloisonnés  
 
De manière générale, tous secteurs et toutes nationalités confondus, les circulations sont rares 
entre la presse et les rues de Shanghai (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=283). La part des 
annonceurs mobiles est extrêmement réduite et relativement constante jusqu'en 1943 (moins de 
5%). Après 1943, elle se rétracte encore (moins de 2%). Toutefois, ce recul traduit sans doute 
l'appauvrissement plus général de la documentation après la disparition des concessions.  
 
Les annonceurs confinés à la rue sont minoritaires au début de la période (avant 1919), et se 
multiplient entre 1930-1943. Mais là encore, cette tendance épouse probablement les fluctuations 
documentaires : alors que la période antérieure à 1919 est peu documentée (reposant 
principalement sur le grand recensement des panneaux de la Concession internationale en 1914), 
les années 1930-1943 sont beaucoup mieux fournies (alimentées par les relevés semestriels des 
néons dans la Concession française entre 1933 et 1937, et par le grand 
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recensement final des panneaux conduit dans la Concession internationale en avril 1943).  

Une mobilité variable selon les 
nationalités (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=285)  

Des annonceurs chinois sédentaires et repliés sur la presse 
 
A l'origine, les annonceurs chinois sont peu présents dans les rues de Shanghai et se montrent peu 
enclins à circuler d'un espace à l'autre (aucun avant 1919, 4% dans les années 1920). Ce n'est qu'à 
partir des années 1930 qu'ils osent s'aventurer dans les espaces extérieurs : 35% en 1930-1937, 41% 
en 1938-1943. Une fois encore, leur retrait apparent après 1943 s'explique probablement par la 
raréfaction des sources disponibles. Les annonceurs chinois les plus durables privilégient 
également la presse (61%), puis la coprésence dans les journaux et les rues de Shanghai (32%). 
Les annonceurs occupant exclusivement les espaces extérieurs restent rares (7%).  

Des annonceurs étrangers plus mobiles et ouverts sur les rues de Shanghai  
 
Par rapport aux annonceurs chinois, leurs concurrents occidentaux investissent plus tôt et de plus 
en plus les rues de Shanghai : 10% dès avant 1919, 15% dans les années 1920, 52% en 1930-
1937 et jusqu'à 69% en 1938-1943 (et 26% pour les les annonceurs les plus durables). Une fois 
encore, l'expansion spectaculaire à partir des années 1930 résulte en partie du biais documentaire 
introduit par les relevés semestriels de néons et par le grand recensement de 1943. Les 
compagnies étrangères sont également plus enclines à dédoubler leur présence dans la presse et 
les rues de Shanghai (4 à 5% en moyenne, 7% pour les plus durables).  
 
Chez les annonceurs japonais, on observe un basculement spectaculaire de la presse vers les 
espaces extérieurs à partir de la guerre (1938-1943), probablement encouragé par leur occupation 
de la ville à cette période. Majoritaires dans la presse en 1914 (81%) et 1924 (87%), les 
annonceurs japonais boycottés par la plupart des journaux chinois sont sans doute contraints de 
diversifier leur stratégie spatiale : ils gagnent progressivement les rues de Shanghai dès les 
années 1930 : 53% en 1930-1937, 92% en 1938-1943. Toutefois, ce basculement reflète aussi 
probablement l'inflation documentaire déjà signalée dans les années 1930. Les annonceurs 
mobiles restent minoritaires et reculent au cours du temps : seuls 19% circulent entre les deux 
espaces avant 1919, puis seulement 6% dans les années 1930. Les compagnies les plus durables 
privilégient toutefois les journaux (78%), et seulement 22% d'entre elles circulent entre la presse 
et les rues de Shanghai.  

Une mobilité variable selon les secteurs productifs  

Culture et culture des apparences : des annonceurs peu mobiles et agrippés à la presse 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=290)  
 
Jusqu'aux années 1930, les deux espaces sont particulièrement séparés : aucun annonceur de ce 
secteur ne circule entre la presse et la rue. La presse est alors leur terrain privilégié (tous les 
annonceurs avant 1919, 84% dans les années 1920). Un basculement intervient dans les années 
1930 : les annonceurs gagnent progressivement les rues de Shanghai. Si 56% restent confinés 
dans les journaux, 40% investissent exclusivement la publicité extérieure, et 4% occupent les 
deux espaces. Ce profil se maintient sur la période 1938-1943 : 52% restent cantonnés à la presse, 
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44% dans la rue et 4% adoptent une double stratégie. On doit principalement cet investissement 
urbain à l'essor d'une industrie chimique et cosmétique chinoiseencouragée par les programmes 
nationalistes des années 1930. Les deux espaces sont à nouveau très cloisonnés après 1943 : on 
ne trouve plus aucune compagnie ubiquitaire et la presse redevient l'espace privilégié (85%, 
contre 15% dans la rue seulement). Toutefois, ces tendances résultent en partie des fluctuations 
documentaires qu'on a déjà pointées (inflation documentaire en 1930-1943 et raréfaction des 
sources après 1943).  
 
Les annonceurs culturels occupent préférentiellement, sinon exclusivement, la presse. Tout au 
long de la période, les journaux constituent « naturellement » leur terrain de prédilection : de 77% 
entre 1938-1943 à 97% après 1943 (87% pour les annonceurs les plus durables). Cette préférence 
pour la presse s'explique avant tout par son lectorat éduqué et par la nature même des publicités, 
dont les longs discours exigent plus d'espace et une attention plus soutenue des lecteurs. Fuyant 
les rues de Shanghai, les annonceurs culturels sont peu enclins à la mobilité : seulement 8% avant 
1919 et moitié moins (4%) dans les années 1920.  

Santé et nutrition : une attirance incertaine pour la 
presse (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=291) ? 
 
Le secteur de la santé offre approximativement le même profil que la culture, à deux différences 
près. Si la presse est également leur terrain d'élection (de 61% en 1938-1943 à 96% après 1943, 
76% pour les annonceurs à forte longévité), les compagnies pharmaceutiques se lancent à la 
conquête des espaces extérieurs dès les années 1930 : 33% en 1930-1937, 31% en 1938-1941. En 
outre, ces annonceurs sont plus mobiles que les représentants de la culture : 6% avant 1919, 3% 
dans les années 1920, 1% seulement dans les années 1930, mais de nouveau 8% en 1938-1943. 
Ces tendances traduisent autant les aléas de la documentation que l'essor l’industrie 
pharmaceutique chinoise.  
 
La presse semble rester le milieu privilégié des annonceurs alimentaires (environ 80% en 1914-
1924). Toutefois, les lacunes documentaires occultent peut-être leur présence dans les rues de 
Shanghai avant les années 1930. En effet, l'industrie alimentaire est présente dès 1914 sur les 
panneaux d'Oriental Advertising Agency, et marque une progression spectaculaire dans les rues 
de Shanghai à partir des années 1930 (48% en 1930-1937, 36% en 1938-1943. En quête 
d'extériorité, ces annonceurs sont également plus enclins à circuler entre la presse et la rue : 20% 
dès avant 1919, 6% dans les années 1920, 4% en 1930-1937 et 9% en 1938-1943 (27% pour les 
plus durables).  

Loisirs et plaisirs (cigarettes, alcools et divertissements) : un goût affirmé pour la mobilité et 
l’extériorité (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=292)  
 
Les chiffres suggèrent une présence, voire une préférence précoce et constante des compagnies 
de tabac pour la presse. Avant 1919, 60% se replient sur les journaux, 20% occupent 
exclusivement la rue, tandis que 20% circulent entre les deux espaces. Dans les années 1920, 53% 
de ces annonceurs se contentent encore de la presse et 47% circulent entre les deux espaces. 
Toutefois, ces chiffres doivent être pris avec distance et circonspection : ils masquent les liens 
organiques entre la publicité extérieure et l'industrie du tabac. Cette industrie est pionnière et de 
loin la plus présente dans les rues de Shanghai. Le journaliste Bacon rappelle que la publicité 
extérieure est née sous l'impulsion de l'industrie du tabac et que cette 
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primauté s'explique d'abord par leur quête d'un marché populaire, majoritairement illettré.2798 La 
tendance s'inverse progressivement dans les années 1930, en partie biaisée par l'inflation 
documentaire. En 1930-1937, 47% des annonceurs sont présents dans la rue (23% exclusivement, 
24% circulent entre les deux espaces). En 1938-1943 surtout, 90% des annonceurs adoptent la 
publicité extérieure : 55% en font leur stratégie exclusive, 36% en complément de la presse. 
Après 1943, les sources se raréfient : le croisement des journaux et des photographies de rue 
suggèrent que 46% restent malgré tout cantonnés aux espaces urbains, 27% adoptent une double 
stratégie, et 27% se replient exclusivement sur la presse. En définitive, malgré les lacunes 
documentaires, les trois quarts des annonceurs de cigarettes occupent les rues de Shanghai à la fin 
de la période.  
 
Comme pour le tabac, les annonceurs de boissons alcoolisées sont particulièrement présents dans 
les rues de Shanghai, dès avant 1919 (27%) et de plus en plus en dans les années 1930 (50% en 
1930-1937, 80% en 1938-1943). Cette surreprésentation extérieure s'explique en partie par leur 
rapport privilégié aux enseignes et aux néons, dont les relevés constituent la base de notre 
documentation à cette période. Ces compagnies sont également les plus disposées à circuler entre 
la presse et la rue : 18% avant 1919, 6% dans les années 1920, 29% pour les annonceurs les plus 
durables. Toutefois, ce secteur amorce une phase de séparation croissante entre les deux espaces, 
qui atteint son maximum dans les années 1930 (plus aucun annonceur ne sert alors de passeur 
entre la presse et la rue). Les compagnies affichant les plus fortes longévités (comme British-
American Tobacco Company) déploient systématiquement une double stratégie spatiale, 
occupant conjointement la presse et les rues de Shanghai. Cette pluralité médiatique traduit sans 
doute un effort pour dédoubler leur marché : atteindre une élite éduquée par la presse, d'un côté ; 
les couches populaires et un public plus diversifié dans les rues, de l'autre.  
 
Dans le domaine des divertissements, on observe un déplacement spectaculaire de la presse vers 
la rue dans les années 1930. Si les annonceurs urbains ne représentent que 9% avant 1919, leur 
part triple dès les années 1920 (23%), et quintuple dans les années 1930 (50% en 1930-1937, 48% 
en 1938-1943). Ce basculement s'explique avant tout par le développement des néons, qui 
constituent un médium privilégié pour les annonceurs de divertissements. Leur essor accompagne 
celui de la société des loisirs à cette période. Par ailleurs, les annonceurs de divertissements sont 
particulièrement mobiles : ils n'hésitent pas à circuler entre la presse et la rue (affiches de films, 
enseignes de cafés et restaurants, bars ou night clubs, théâtres et cinémas). Si on ne recense aucun 
annonceur mobile avant 1919, leur part croît progressivement au fil du temps : 6% dans les 
années 1920, 7% en 1930-1937, 8% en 1938-1943 (44% pour les annonceurs à forte longévité).  

Industrie, finance et services : des stratégies spatiales aux antipodes 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=293)  
 
Dans le domaine industriel, on observe également une migration précoce et spectaculaire de la 
presse vers les rues de Shanghai, dès les années 1920. Seulement 19% avant 1919 (plus 3% 
mobiles), ils sont 36% à occuper exclusivement la rue dans les années 1920 (5% mobiles), 48% 
en 1930-1937 (3% mobiles) et 73% en 1938-1943 (6% mobiles). Cette migration s'explique avant 
tout par l'essor de l'automobile, visible à travers la multiplication des enseignes de garage et de 

                                                
2798 Bacon, 1929 : 756.  
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stations services. Les annonceurs les plus durables privilégient néanmoins la presse (52%). Un 
quart seulement adopte une double stratégie spatiale ou choisisse exclusivement la publicité 
extérieure.  
 
Les annonceurs financiers privilégient incontestablement la presse tout au long de la période, 
sans doute attirés par son lectorat d'hommes d'affaires. Rares sont les compagnies qui investissent 
les espaces extérieurs avant les années 1930. A partir des années 1920, seuls 7% se cantonnent à 
la rue et 4% circulent entre les deux espaces. Dans les années 1930, ces chiffres doublent : 30% 
élisent la rue comme terrain exclusif et 25% dédoublent leur présence dans la presse et la rue. On 
doit principalement cette conquête des espaces extérieurs aux agences immobilières, qui profitent 
du "boom" de l'immobilier (observé notamment par Carl Crow en 1937) dans les années 1930 
(voir le huitième chapitre). Si les compagnies les plus durables sont les plus mobiles (35%), elles 
restent toutefois majoritairement confinées à la presse (65%), notamment les banques, les 
assurances ou des commissaires priseurs.  
 
Les annonceurs de services (énergie, transports) tendent à privilégier la presse tout au long de la 
période (85% en moyenne), en dehors de deux périodes atypiques. Avant 1919, un seul 
annonceur (le service d'électricité du S.M.C.) occupe exclusivement les rues de Shanghai (7%) et 
un autre circule entre les deux espaces (relevés des panneaux d'OAA). A partir des années 1930, 
ces annonceurs investissent davantage les rues de Shanghai : 10% en font leur terrain exclusif, 46% 
occupent conjointement la presse et la rue. Les années de guerre 1938-1943 marquent une phase 
de séparation maximale entre les deux espaces : les annonceurs se partagent alors équitablement 
entre la presse et la rue, dans un confinement absolu. Notons que pour la période couvrant les 
années 1920 et après 1943, l'historien est sans doute aveuglé par les lacunes documentaires.  

Etude du cas des cigarettes : des annonceurs et des marques relativement mobiles, 
passeurs entre la presse et la rue ?  

 
Comme pour la presse, on propose enfin d’enrichir cette étude globale par une étude de cas 
centrée sur un produit incontournable : les cigarettes. Cette étude de cas s’inscrit dans la 
continuité du quatrième chapitre et de l’étude croisée des deux journaux (Shenbao et North China 
Daily News) conduite plus haut. Pour cette étude de cas, on est reparti des mêmes sources 
(mêmes échantillons élargis dans la presse, archives municipales et photographies de rue), en 
reprenant les mêmes méthodes et les mêmes questionnements. Les médicaments ont délibérément 
été exclus : on a seulement pu suivre leurs circulations entre les deux journaux. En effet, les 
publicités médicales sont moins présentes et difficiles à identifier dans les rues de Shanghai : 
souvent invisibles sur les photographies de rue et réduites au silence dans les archives 
municipales. Pour les cigarettes, on s'efforce de retracer les marques et les compagnies qui 
circulent entre les deux journaux et les rues de Shanghai.  

Des annonceurs de cigarettes relativement mobiles tout au long de la période 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=297)  
 
A cette échelle, les annonceurs de cigarettes se montrent relativement mobiles. Ils circulent plus 
aisément entre la presse et la rue qu'entre les journaux étrangers et chinois. Sur le graphique ci-
joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=297), deux phases de convergence maximale se 
dessinent : la première dans les années 1920 (25% d'annonceurs mobiles) et la seconde après 
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1943 (30%). Les acteurs les plus durables adoptent volontiers une double stratégie spatiale 
(80%) : une fois encore, ils servent de passeurs entre les espaces urbains et la presse. A la fin des 
années 1930, on observe un déplacement spectaculaire de la presse vers la rue. En effet, 90% des 
compagnies de cigarettes se cantonnent à la presse avant 1919. S'ils représentent encore 70-75% 
des annonceurs jusqu'en 1937, une inversion radicale intervient à partir de la guerre : 65% 
occupent désormais exclusivement la rue en 1938-1943. En tenant compte des 25% d'annonceurs 
qui dédoublent leur présence, 90% des compagnies de cigarettes occupent in fine les rues de 
Shanghai. Ces chiffres chutent légèrement après 1943 : 45% des annonceurs se cantonnent aux 
espaces extérieurs, auxquels s'ajoutent 30% de compagnies mobiles. En définitive, 65% des 
compagnies restent présentes dans la rue après la disparition des concessions. L’industrie de la 
cigarette ne semble pas avoir souffert de la guerre ni de la fin des concessions : au contraire, ces 
événements semblent paradoxalement avoir favorisé l’extériorisation de ses publicités.2799  

Une mobilité plus aléatoire au niveau des marques (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=298)  
 
Les circulations entre la presse et la rue restent très limitées au niveau des marques jusqu’en 1937 
(moins de 10%). Deux phases extrêmes se succèdent à partir de 1938. Une première phase de 
séparation maximale se produit pendant la guerre (1938-1943) : aucune marque de cigarettes ne 
circule alors entre la presse et les rues de Shanghai. Toutefois, cette vision est peut-être biaisée 
par les lacunes documentaires sur cette période. Cette phase de divergence est suivie d'une phase 
d'intense circulation après 1943 : 70% des marques sont alors présentes à la fois dans la presse et 
dans les espaces urbains.  
 
Sur la longue durée, les marques confinées à la presse l'emportent largement : 90% avant 1919 et 
dans les années 1930, 70% dans les années 1920, 60% en 1938-1943, et 40% après 1943. 
Toutefois, les carences documentaires dans la rue peuvent une fois encore être à l'origine de cette 
distorsion.  
 
Plusieurs exemples de marques mobiles méritent d'être citées. Comme dans la presse, ces 
circulations ne sont pas forcément simultanées. Côté étranger, Capstan (B.A.T.) est présent dès 
1924 (http://madspace.org/Press/?ID=537, http://madspace.org/Photos/?ID=34275), aux côtés de 
Ruby Queen (B.A.T.) entre 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=180) et 1938 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34422), Chesterfield (Liggett & Myers) dès le milieu des 
années 1920 (http://madspace.org/Press/?ID=556, http://madspace.org/Photos/?ID=1669), puis 
The Greys (Major Drapkins) en 1949 (http://madspace.org/Press/?ID=202, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34261). Côté chinois, on peut suivre les pérégrinations de My 
Dear (http://madspace.org/Press/?ID=153, http://madspace.org/Photos/?ID=27322) ou The Rat 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34277, http://madspace.org/Press/?ID=204) de 1924 à 1949, et 
celles de Red Kores en 1949 (http://madspace.org/Press/?ID=198, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34270). Du côté des marques sédentaires, on peut isoler les 
marques « orientalistes » Abdulla (http://madspace.org/Press/?ID=597, 
                                                
2799 L'analyse des interactions possibles entre l'histoire publicitaire et la « grande » histoire fera l'objet du prochain 
chapitre de cette thèse (huitième et dernier). En l'absence de sources tangibles après 1943, il est difficile d'évaluer 
l'impact de la guerre sur la publicité en générae et les annonceurs de cigarettes en particulier. Notons d'emblée que 
même si l'on disposait de telles sources, il resterait difficile d'évaluer les effets de l'histoire, en particulier des 
guerres, sur la publicité et les ventes. Les instruments de mesure manquent à l'époque, et encore aujourd'hui. 
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http://madspace.org/Press/?ID=598) en 1914 ou Balkan Sobranie 
(http://madspace.org/Press/?ID=600) en 1924, les marques britanniques Burleigh 
(http://madspace.org/Press/?ID=596) ou Gresham (http://madspace.org/Press/?ID=595) en 1934, 
qui restent confinées à la presse étrangère. De leur côté, les marques chinoises Ai'erjin 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34269), Million Dollar (http://madspace.org/Photos/?ID=34259) 
ou Venus (http://madspace.org/Photos/?ID=34255) semblent rejetées dans les rues de Shanghai à 
la fin de la période (1948-1949).  

Une mobilité variable selon les nationalités : des annonceurs étrangers plus mobiles et plus ouverts 
sur la rue (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=299)  
 
Suivant la tendance générale, tous les annonceurs de cigarettes chinois se replient d'abord sur la 
presse avant 1919, mais investissement rapidement les rues de Shanghai par la suite. Dès les 
années 1920, 30% occupent exclusivement les espaces extérieurs et 20% circulent entre la presse 
et la rue. Cette double stratégie spatiale progresse à partir des années 1930 : on dénombre alors 
43% d'annonceurs mobiles (même si 57% restent encore agrippés à la presse). Pendant la guerre, 
la rue devient le milieu privilégié pour les annonceurs chinois (78% l'occupent exclusivement, 
contre 11% dans la presse seulement), tandis que la mobilité décline (11% d'annonceurs 
sédentaires, soit une seule compagnie). Cette période 1938-1943 marque une phase de divergence 
maximale entre la presse et la rue. Après 1943, les annonceurs dédoublent à nouveau leur 
présence : 75% circulent entre les deux espaces, 25% se replient sur la presse, et aucun ne se 
contente de la rue. En définitive, la presse semble rester un support incontournable pour les 
compagnies chinoises de cigarettes, la rue n'étant qu'un renfort ponctuel.  
 
Jusqu'aux années 1930, la presse reste le terrain d'élection des compagnies étrangères de 
cigarettes : 91% en 1941, 70% en 1924, même si de plus en plus d'annonceurs investissent 
conjointement les rues de Shanghai (10% dès 1914, 30% en 1924). A partir des années 1930, les 
deux espaces sont absolument cloisonnés, au détriment de la rue : seuls 25% des annonceurs 
étrangers l'occupent exclusivement en 1930-1937, mais ce chiffre remonte à 40% en 1938-1943. 
Après 1943, les stratégies spatiales sont plus équilibrées. La rue redevient le milieu privilégié : 50% 
des annonceurs l'adopte comme support exclusif, auxquels s'ajoutent 25% de compagnies mobiles. 
Seuls 25% (un seul annonceur) restent confinés à la presse à cette époque. Toutefois, les 
annonceurs les plus durables (B.A.T., Major Drapkins) tendent à privilégier la presse et l'ubiquité. 
 
En définitive, on observe une double tendance chez les annonceurs étrangers de cigarettes : une 
propension à la mobilité et au dédoublement de leur présence d'abord, et un glissement progressif 
de la presse vers la rue sur une plus longue durée. Si les annonceurs chinois manifestent une 
même tendance à diversifier leurs stratégies spatiales, la presse reste toutefois leur terrain 
d'élection.  

En conclusion : un décloisonnement timide des espaces productifs urbains et éditoriaux ?  
 
En conclusion, cette étude des circulations entre la presse et les rues de Shanghai est 
inévitablement biaisée par les déséquilibres documentaires entre ces deux espaces - entre une 
presse approchant la complétude et la continuité documentaire, d'un côté, et des rues 
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partiellement connues, à travers des archives municipales lacunaires et des photographies 
fragmentaires.2800 On a néanmoins pu dégager de grandes tendances : suivre les compagnies qui 
circulent entre la presse et la rue, isoler celles qui restent au contraire confinées à l'un ou l'autre 
espace, identifier leurs nationalités et les secteurs productifs auxquels elles appartiennent.  
 
De cette enquête, il ressort que la presse et la rue restent globalement très cloisonnées. Si l’on se 
penche sur la nationalité des annonceurs, on constate que les circulations sont asymétriques.2801 
En effet, les compagnies étrangères (occidentales) circulent plus volontiers d'un journal à l'autre 
et de la presse à la rue, que leurs concurrents chinois, et dans une moindre mesure, japonais. Les 
annonceurs chinois restent majoritairement confinés à la presse chinoise, et dans une moindre 
mesure, aux rues de Shanghai. Les annonceurs japonais balancent entre les différents espaces au 
gré de la conjoncture. Trois facteurs principaux peuvent expliquer cette double ségrégation 
nationale et spatiale. Tout d'abord, la barrière de la langue : les compagnies chinoises se heurtent 
au problème de la traduction en anglais, alors que les grandes compagnies étrangères se sont très 
tôt dotées de services de traduction performants en chinois. Jusqu’au milieu des années 1920, la 
faiblesse de l’industrie chinoise et des taxes à l'importation accentuent cette impasse : les 
annonceurs chinois ne sont guère capables de rivaliser avec les grandes compagnies étrangères 
dans la plupart des secteurs productifs où les étrangers sont pionniers (finance, transport, 
pharmacie, nutrition).2802 Cette distorsion est corrigée par l'essor fulgurant de l'industrie chinoise 
dans les années 1930, sans pour autant que les annonceurs chinois circulent aussi facilement vers 
la presse britannique. Un troisième facteur, sans doute le plus déterminant, doit en effet être pris 
en compte : le marché. En effet, le lectorat du North China Daily News reste minoritaire et très 
élitaire par rapport à celui du Shenbao : le quotidien britannique cible les residents étrangers qui 
expriment une préférence marquée pour les marques étrangères. Même si ce lectorat s’élargit et 
se sinise dans les années 1930, il apparaît beaucoup plus stratégique de placer ses publicités dans 
le quotidien chinois.  
 
Concernant les secteurs productifs, on peut formuler les observations suivantes. Si les 
médicaments sont nés dans la presse qui reste leur terrain d’élection, ils tendent toutefois à 
gagner les rues de Shanghai Si les drapeaux et les enseignes de pharmacies y sont présents depuis 
longtemps, l'industrie pharmaceutique adopte dès les années 1930 les nouvelles formes de 
publicité extérieure moderne (panneaux, vitrines). Si l'industrie du tabac a accompagné l'essor de 
la publicité extérieure, les publicités pour cigares et cigarettes affichent une présence précoce et 
persistante dans la presse. Enfin, la presse reste l'espace privilégié pour la finance, les produits 
culturels (livres, annonces scolaires) et d’autres services « immatériels » (industrie et transports). 
Le lectorat élitaire des journaux (hommes d'affaire, intellectuels) justifie largement cette 
préférence. Toutefois, deux facteurs encouragent le décloisonnement des espaces et la circulation 
des « services » entre la presse et la rue. D’un côté, les services directement liés au confort de la 
vie urbaine, comme dans l’énergie et des transports, investissent très tôt et de plus en plus les rues 
de Shanghai, qui leur offre un terrain privilégié. De l’autre, la « démocratisation » volontariste 
                                                
2800 Pour un rappel sur les quatre grandes inégalités documentaires qui affectent la publicité extérieure elle-même (en 
termes de période, de couverture spatiale et selon les médiums), revoir le premier chapitre de la thèse (P1-II).  
2801  J’emprunte l’expression de relation « asymétrique » au programme développé au sein de l’Université 
d’Heidelberg, dans le cadre du cluster d’excellence : “Asia and Europe in a GlobalContext: Shifting Asymmetries in 
Cultural Flows”. 
2802 Sur ce point, revoir le quatrième chapitre de la thèse.  
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des journaux et de leur lectorat, conjuguée à la production de masse et l’élévation progressive du 
niveau de vie, atténue la prépondérance des produits de luxe et des services élitistes (finance, 
culture écrite), au profit des biens de consommation courante qui deviennent accessibles à un 
nombre croissant de lecteurs (aliments, boissons, appareils ménagers, cosmétiques, cigarettes, 
etc.). Concluons que les circulations productives sont asymétriques : si la presse accueille 
potentiellement tous les produits, à des degrés et selon des rythmes variables, la rue reste 
irrémédiablement fermée à certaines « niches » productive. Les livres, annonces scolaires, 
produits « culturels » et financiers, à l’origine réservés à une élite éduquée, exigent une attention 
trop soutenue pour avoir droit de cité dans la rue.  
 
Si les échanges entre la presse et la rue sont plus riches et plus intenses au niveau des paysages 
publicitaires, ils s’effectuent également dans un sens privilégié. Si la presse emprunte volontiers à 
la rue, la publicité extérieure s’inspire moins visiblement de la publicité imprimée.  

C) Confluences paysagères entre la presse et la rue : analogies structurales, 
mimétismes formels et emprunts discursifs  
 
Comme pour les acteurs productifs, les circulations paysagères (environnement, support, discours) 
restent difficiles à suivre en raison des lacunes documentaires, en particulier dans la rue. Le 
cinquième chapitre révèle que la normalisation des paysages est inégale selon les milieux 
publicitaires. Bien qu'apparue après la publicité de presse, la publicité extérieure serait 
paradoxalement à l'avant-garde de la copy idéale, de l’évolution des styles discursifs, et du 
tournant visuel et sensoriel que prend la profession publicitaire dans les années 1920-1940. Cette 
anticipation paradoxale sur la presse, son aînée, s'expliquerait par la nature des supports (de taille 
plus réduite, moins propices à l'épanchement discursif), le profil de son public (moins éduqué que 
le lectorat des quotidiens, sinon complètement illettré) et par les conditions de réception 
spécifiques en milieu urbain (distance, mouvement, vitesse, manque de visibilité). Ces conditions 
imposeraient ainsi une application plus radicale des règles de la profession. Plus contrainte que la 
presse, la rue encourage la réduction des textes, le recours ostentatoire aux images, l'exhibition de 
marques affirmées et de slogans accrocheurs, l'appel au sens plutôt qu'à la raison.  
 
Au-delà de ces intuitions, les circulations paysagères se déploient aux trois échelles qu'on a 
identifiées dans le cinquième chapitre de la thèse : au niveau de l'environnement, la structure ou 
la morphologie des espaces publicitaires, d’abord (1) ; à la surface de la copy, ensuite (2) ; dans la 
profondeur des discours, enfin (3).  

1) Au niveau de l’environnement : correspondances structurales entre types de pages et supports 
urbains 
 
Le cinquième chapitre a laissé entrevoir qu’il existait des analogies morphologiques entre les 
types de pages dans la presse et les types de supports dans la rue. Au double système des pages à 
colonnades (type A) et à bandes (type B) ferait écho le système des enseignes verticales et 
horizontales dans la rue. Cet écosystème dual correspond au régime publicitaire le plus ancien. 
Aux pages de type « grille » (C), constituées de cases ou de vignettes, correspondraient dans la 
rue les panneaux aux dimensions et matériaux standardisés, marquant l'avènement d'un nouveau 
régime publicitaire. Enfin, les pages mixtes de type « mosaïque » (D) traduiraient la coexistence 
des régimes anciens et modernes dans la presse, tout comme dans les rues de Shanghai, les 
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enseignes séculaires continuent de cohabiter avec les panneaux ou d'autres formes nouvelles de 
publicité extérieure.  

2) A la surface de la copy : mimétismes de perception par la composition. Une copy de plus en 
plus sensible et sensorielle ?  
 
Au niveau de la surface, on croit repérer des effets de mimétisme dans la composition interne à la 
copy. Ces jeux de miroirs sont asymétriques, ou s’effectuent du moins dans un sens privilégié : si 
la publicité imprimée dans la presse semble de plus en plus emprunter à l'espace urbain, l’inverse 
est moins évident.  
 
Pour mieux attirer l'attention dans un contexte de compétition croissante, les publicités publiées 
dans les journaux s’efforcent en effet de reproduire sur la page les bruits de la rue et les 
stimulations sensorielles propres à l’espace urbain. A partir des années 1930, la rue deviendrait 
ainsi une source d’inspiration vivante pour les professionnels qui cherchent à capter le regard 
vers des publicités imprimées qui courent de plus en plus le risque de passer inaperçues, de se 
fondre dans la page ou de sombrer dans l'indifférence du lecteur, éclipsées par des informations 
capitales ou par un concurrent écrasant par sa taille, son originalité ou sa qualité graphique. Trois 
dispositifs principaux sont mobilisés pour mimer l’animation urbaine, pour donner vie, 
mouvement et profondeur à la surface plane, lisse, frigide et figée de la page.  
 
Le mouvement et la dynamique de l'image, d’abord : le cinquième chapitre a montré l'usage de 
lignes obliques, de diagonales qui brisent la régularité des images à partir des années 1930 
(http://madspace.org/Press/?ID=256, http://madspace.org/Press/?ID=255, 
http://madspace.org/Press/?ID=285, http://madspace.org/Press/?ID=322, 
http://madspace.org/Press/?ID=204, http://madspace.org/Press/?ID=199).  
 
La ponctuation, ensuite : dans les années 1930 également, les points d'exclamation 
(http://madspace.org/Press/?ID=250) ou d'interrogation (http://madspace.org/Press/?ID=244) se 
multiplient et viennent rompre le silence de la lecture. Ils interpellent directement le lecteur, 
cherchent à éveiller son attention, susciter son intérêt, ses émotions ou sa réflexion. 
 
Au-delà, les publicités imprimées lancent un appel général à tous les sens du lecteur dès les 
années 1930 : elles ne sollicitent plus seulement sa vue et la réflexion qui lui est 
« naturellement » associée, mais aussi, de plus en plus, le goût – avant tout pour les aliments 
(http://madspace.org/Press/?ID=215, http://madspace.org/Press/?ID=568, 
http://madspace.org/Press/?ID=317) et les cigarettes (http://madspace.org/Press/?ID=556) - 
l'odorat et le toucher – invoqués principalement par les cosmétiques 
(http://madspace.org/Press/?ID=196, http://madspace.org/Press/?ID=252, 
http://madspace.org/Press/?ID=255, http://madspace.org/Press/?ID=316). Comme l’a montré 
l’étude des styles dans le cinquième chapitre (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=198), le 
principe de la publicité suggestive ou émotionnelle est précisément de suggérer ces sensations au 
moyen des mots seulement : de mimer, les bruits et les textures, les odeurs et les saveurs, afin 
d’éveiller les émotions du lecteur, au lieu ou en sus de faire travailler sa raison. En 1934, une 
publicité pour Chesterfield exacerbe cette quête d’une matérialité qui semble hors de portée des 
publicités imprimées (http://madspace.org/Press/?ID=607) : l’insistance délibérée sur le mot 
« real » marque cette volonté d’atteindre, de palper et de ressentir la réalité même du produit et 
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du monde en général.  
 
En définitive, c'est un paysage éditorial est de plus en sensible voire sensoriel, vivant et mouvant, 
que construisent les publicitaires de la presse. En cela, il sont sans doute inspirés par la publicité 
extérieure et plus généralement, par la vie urbaine de plus en plus riche et animée dans les rues 
surpeuplées de Shanghai.  

3) Dans la profondeur des discours : intériorisations de la rue et circulations des motifs  
 
Au niveau des discours et des représentations, deux procédés récurrents retiendront notre 
attention : le procédé de mise en abyme dans la presse et les motifs partagés par les publicités 
imprimées et extérieures.  

a) Mises en abyme publicitaires : la rue mise à plat sur la page du journal  
 
Dès 1914 au moins, les publicitaires utilisent ce procédé que les littéraires désignent par le terme 
technique de « mise en abyme » : j’entends par là l'intégration, dans les publicités imprimées, de 
scènes de rue et de publicité extérieure, montrant éventuellement les passants attirés et réagissant 
à ces publicités. Ce procédé sert ainsi de passeur entre la presse et les espaces urbains. Certaines 
marques en raffolent particulièrement, comme Jintan qui se plaît à représenter des scènes de 
foules magnétiquement attirées par des panneaux de taille spectaculaire 
(http://madspace.org/Press/?ID=431). D’autres annonceurs sont plus discrets, comme la 
compagnie Nanyang Brothers Tobacco, dont les panneaux sont moins ostentatoires, plus lointains, 
presque en retrait (http://madspace.org/Press/?ID=491). La contemplation solitaire succède alors 
à l’hypnose des foules (http://madspace.org/Press/?ID=177). En dehors des panneaux classiques, 
d’autres formes de publicité extérieure sont parfois représentées : parades commerciales 
(http://madspace.org/Press/?ID=150), vente à la criée et distribution gratuite d'échantillons 
(http://madspace.org/Press/?ID=490), affiches placardées (http://madspace.org/Press/?ID=603) 
ou peintes à même les murs dans (http://madspace.org/Press/?ID=453). Si certaines compagnies 
se contentent de représenter des scènes de rue diurne (http://madspace.org/Press/?ID=555) ou 
nocturne (http://madspace.org/Press/?ID=612), d’aborder le siège social de la compagnie en gage 
de sa puissance et sa prospérité (http://madspace.org/Press/?ID=614, 
http://madspace.org/Press/?ID=613), ou de rappeler la densité du trafic à Shanghai 
(http://madspace.org/Press/?ID=466, http://madspace.org/Press/?ID=611), d’autres mettent très 
directement en scène la fabrique de la publicité extérieure. Ces publicités pour les peintures 
Ferrogene (http://madspace.org/Press/?ID=610) ou Dodo 
Enamel (http://madspace.org/Press/?ID=609) qui montrent un ouvrier juché sur une échelle 
occupé à peindre un panneau ont un air de familiarité frappant avec ces photographies 
spectaculaires des années 1940 (http://madspace.org/Photos/?ID=34372, 
http://madspace.org/Photos/?ID=250).  
 
Si la liste n'est pas exhaustive, il apparaît inutile de multiplier les exemples. Tâchons plutôt d'en 
extraire les traits les plus saillants et de faire émerger des pistes de réflexion pertinentes. Trois 
observations méritent d'être suivies comme hypothèses de travail.  
 
La première concerne les acteurs : les annonceurs de médicaments et de cigarettes semblent être 
les plus friands de ce procédé. Leur ubiquité et leur mobilité réelles entre les deux espaces 
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expliquent-elles l’ouverture de leurs publicités imprimées sur le monde urbain ? Autrement dit, 
les représentations traduisent-elles les stratégies spatiales des annonceurs ? En l’occurrence, les 
mises en abyme fréquemment utilisées par les producteurs de cigarettes ou de médicaments sur 
leurs publicités imprimées dans la presse expriment-elles leur propension à dédoubler leur 
présence, à diversifier leur stratégie médiatique et à circuler entre la presse et la rue ? Peut-on 
montrer à l'inverse que les annonceurs cantonnés à la presse restent très textuels, privilégient les 
scènes d'intérieur et la vie urbaine de manière générale ?  
 
La deuxième hypothèse s'attache à périodiser ces représentations. Si les premières mises en 
abymes (avant 1919) sont excessives et ne redoutent pas l'exagération (scènes de foule), leur 
emphase s'atténue dès les années 1920 : les publicités se font plus discrètes dans la rue et 
n'amassent plus autant de citadins. Les scènes de foule tendent à disparaître au profit de groupes 
plus restreints, voire d'individus isolés. Le procédé de mise en abyme épouse in fine la mutation 
plus générale des styles discursifs, telle qu'on l'a retracée dans le cinquième 
chapitre (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=198, 
http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=249) : pour résumer, le glissement d’un style 
hyperbolique (jusqu’aux années 1910) vers un style plus rationnel (années 1920-1920) puis 
émotionnel (1920-1940).  
 
La troisième hypothèse interroge le sens de ces dispositifs pour les publicitaires eux-mêmes, et 
au-delà le degré de conscience qu'ils peuvent en avoir. Ce procédé n'est pas explicitement 
théorisé dans les manuels ou les écrits professionnels. Est-il seulement conscient et pensé ? 
Traduit-il une réflexivité croissante de la profession sur elle-même ? Une interrogation plus ou 
moins formalisée sur la portée réelle de leurs productions publicitaires, leur impact sur les 
consommateurs « réels », et plus précisément, leur capacité à attirer l'attention et susciter l'intérêt ? 
Cette prise de conscience s’affirme-t-elle à mesure que ce pouvoir d’attraction s'amenuise dans 
un contexte urbain où la concurrence ne cesse de croître, où les sollicitations sensorielles se 
multiplient, où les médiums publicitaires sont de plus en plus rapidement frappés d'obsolescence, 
et les passants d'indifférence ? Ces procédés sont-ils au contraire des moyens parfaitement 
conscients, habilement construits, pour emporter l'adhésion des consommateurs ? Offrent-ils une 
sorte d'alternative aux témoignages (testimonials) verbaux et verbeux, de plus en plus critiqués, 
une manière plus visuelle et plus frappante de montrer la popularité du produit et de la publicité 
auprès des consommateurs ? Une manière aussi d'attirer leur attention sur la publicité elle-même, 
et pas seulement sur le produit, défiant alors cette règle fondamentale de la copy, selon laquelle la 
publicité doit savoir se faire oublier pour ne mettre en valeur que le produit ?2803  

b) Motifs récurrents : entre répétitions et variations  
 
Outre les mises en abyme, on peut également identifier des motifs récurrents d'une publicité à 
l'autre, suivre leurs cheminements entre la presse et la rue et démonter les mécanismes qui 
permettent leur circulation. Un motif en particulier nous retiendra: le paquet ouvert exposant avec 
ostentation son contenu (quel qu’il soit).  
 

                                                
2803 Concernant les règles fondamentales que doit respecter une bonne copy, revoir le cinquième chapitre de la thèse.  
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D'abord employé sur les publicités pour cigarettes, ce motif s'est généralisé à l'ensemble des 
produits.2804 Carl Crow raconte que le recyclage de ce motif pour la marque de raisins secs Sun-
Maid est à l'origine d'une confusion quant à la nature du produit : se fiant au motif familier du 
paquet, les consommateurs chinois ont d'abord cru qu'ils s'agissaient d'une nouvelle marque de 
cigarettes. Ce n’est qu’une fois représenté ouvert, répandant les raisins viens visibles, que la 
confusion a pu être dissipée.2805 
 
Comment expliquer la circulation de ce motif entre les publicités en général, entre la presse et la 
rue en particulier ? Deux facteurs peuvent être convoqués.  
 
Du côté de la production d'abord. Sur un plan strictement technique, les manuels chinois et 
américains expliquent comment les plaques d'impression (pattern plates) sont réutilisées d’une 
publicité à l’autre.2806 Sur un plan plus social, les emplois multiples et la rotation fréquente des 
artistes d'une compagnie à l'autre peuvent expliquer la circulation des motifs et des traits de style 
d'une image à l'autre, d'une marque et d'un annonceur à l'autre. S. Cochran a montré par exemple 
que les célèbres peintres de calendrier Zheng Mantuo ou Huang Zhiying avaient été courtisés 
alternativement par British-American Tobacco Company et la compagnie pharmaceutique de 
Huang Chujiu Great Eastern Dispensary (中法大藥房  [中法大藥房合資公司] Zhongfa 
dayaofang) dans les années 1930.2807 Ce qui est vrai d’un artiste renommé l’est encore plus des 
petites mains anonymes, ballottées par la quête permanente d’un gagne-pain. En fondant son 
propre studio, Huang Zhiying ouvre d’ailleurs un véritable atelier, sinon une école, où former des 
disciples et louer ses services à de nombreuses compagnies dans divers secteurs productifs. Le 
département artistique de Millington, Ltd., joue sans doute le même rôle de pépinière et de milieu 
favorable à la circulation des techniques, des styles et des motifs.2808  
 
Du côté des représentations et des pratiques de consommation, ensuite. Dans les quatrième et 
cinquième chapitres de la thèse, on a montré que ce motif était justifié dans les manuels 
professionnels par le souci de répondre aux craintes ou aux exigences des consommateurs (en 
particulier chinois). Ce motif a d'abord une valeur pédagogique : il permet aux consommateurs 
d'identifier facilement, immédiatement et sans ambiguïté le produit. Pour l'annonceur, ce motif a 
également une portée politique : il vise à éviter que le consommateur ne confonde la marque avec 
une marque concurrente. Enfin, ce motif aurait des racines anthropologiques. Chez les 
publicitaires étrangers comme Carl Crow, ce motif répondrait au goût des Chinois pour 
l'exactitude et la précision, leur regard minutieux sinon pointilleux, inquisiteur et scrutateur, 
attentif aux moindres détails. Le souci de vérifier, compter sinon palper le contenu, la nature, la 
qualité et la quantité de la marchandise, serait alimenté par la peur permanente d'être floué, en 

                                                
2804 A propos de ce motif, voir mon article consacré à Sun-Maid Raisin dans une perspective connectée Chine/Etats-
Unis Armand, Cécile. “The Grapes of Happiness: Selling Sun-Maid Raisins to the Chinese in the 1920s-1930s.” Asia 
Pacific Perspectives. Vol. XIII, no.2 (Fall/Winter 2015-16). Disponible en ligne : https://www.usfca.edu/center-asia-
pacific/perspectives/v13n2 (dernière consultation le 24 avril 2017).  
2805 Crow, 1927 : 120.  
2806 Kuai, 1928 : 97 ; Lu, 1940 : 117-123 ; Wu, Zhu, 1946 : 110 ; I.T.B, 1909 : 11, 28 (21).  
2807 Cochran, 2000 : 73-78.  
2808 A ce sujet, revoir le troisième chapitre de la thèse, en particulier l’étude du cas Millington, Ltd. (II) et la section 
consacrée à la formation publicitaire (III).  
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particulier chez les couches populaires.2809 C’est pourquoi ce motif déborde la presse et s’installe 
durablement dans la rue, où il est davantage susceptible de rencontrer le regard des habitants 
illettrés (http://madspace.org/Photos/?ID=2273, http://madspace.org/Photos/?ID=27322, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34258).  
 
Toutefois, ce motif n'est pas propre au marché chinois. En effet, il circule d’abord entre les deux 
journaux (Shenbao et North China Daily News). Preuve que les soubassements ethnologiques 
avancés par Carl Crow sont fragiles, le lectorat étranger du North China Daily News apprécie 
également ce motif (http://madspace.org/Press/?ID=607), même s’il peut être éludé 
(http://madspace.org/Press/?ID=606). Cette circulation suggère que le souci du détail et la peur 
d'être floué ne sont pas propres aux couches populaires chinoises. Une étude croisée des deux 
journaux incline donc à relativiser la vision « culturaliste » de Carl Crow, qui a tendance à 
accentuer les différences culturelles entre la Chine et l'Occident, comme la plupart des étrangers 
de sa génération - ces pionniers désignés comme « Old China Hands ».  
 
Enfin, ce motif circule au-delà de Shanghai et de Chine. Sa portée est bien plus large : il connaît 
une popularité mondiale. On le retrouve par exemple sur les publicités que l'agence J.W.T. réalise 
pour Sun-Maid Raisin à destination du marché américain aux Etats-Unis.2810 Dans ses newsletters 
et dans le dossier dédié à ce client, l'agence américaine explique que ce motif a également une 
portée pédagogique à destination des ménagères, en particulier dans les magazines, où l'usage de 
la couleur permet de différencier plusieurs sous-marques en réponse à la segmentation accrue de 
l'offre et du marché aux Etats-Unis.  
 
La question de savoir si ce motif a été importé et/ou (ré)inventé en Chine est sans doute insoluble, 
et peut-être mal posée.2811 Si ce motif circule, c'est qu'il répond à des besoins à la fois 
transversaux, partagés par toutes les cultures (éduquer, informer, voire rassurer le consommateur) 
et locaux, spécifiques à certains marchés, différenciés par leurs besoins et leur niveau d’exigence, 
par leur culture et leur niveau d’éducation, leurs représentations et leurs pratiques de 
consommation. En Chine en particulier, ce motif est approprié par les annonceurs pour introduire 
une marque ou un produit nouveau, pour se prémunir des contrefaçons et prévenir les risques de 
confusion, dans un pays où les lois qui protègent les marques font alors cruellement défaut.2812 
Cette histoire connectée d'un motif publicitaire est ici laissée à l'état d'esquisse : la piste qu’on 
vient à peine de tracer mérite, à mon avis, d'être poursuivie et approfondie, consolidée par des 
archives d’entreprises croisées avec d’autres sources pertinentes.  
 
Mais ne nous égarons pas : il n’est pas encore temps de s’aventurer au-delà des mers, sur la trace 
de ces circulations mondiales. Restons encore un peu à Shanghai, pour suivre les supports, les 
acteurs et les représentations qui circulent d’une rue à l’autre de Shanghai, qui traversent ou 
s’arrêtent aux frontières des concessions et territoires qui divisent la ville.  

                                                
2809 Crow, 1927 : 116-120. 
2810 Armand, Cécile. “The Grapes of Happiness: Selling Sun-Maid Raisins to the Chinese in the 1920s-1930s.” Asia 
Pacific Perspectives. Vol. XIII, no.2 (Fall/Winter 2015-16). Disponible en ligne : https://www.usfca.edu/center-asia-
pacific/perspectives/v13n2 (dernière consultation le 24 avril 2017).  
2811 Cochran, 1999 : 3-18, 37-58.  
2812 Sur la question des marques, revoir le quatrième chapitre de la thèse.  
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III. Circulations publicitaires dans la ville de Shanghai : passages et frontières, 
lignes de fuite et de segmentarité2813  

A) La profession publicitaire : agent d’unification ou de division territoriale à 
Shanghai ?  

1) Les déambulations quotidiennes des agents publicitaires dans les rues de Shanghai 
 
Sur un plan très pratique d’abord, on a suggéré dans le troisième chapitre que les professionnels 
circulaient constamment dans la ville. En effet, les déplacements physiques des agents 
publicitaires sont un aspect incontournable du métier. Si les menues corvées (livraison de 
matériel, correspondance) peuvent être déléguées à un subalterne, voire un simple coolie, le 
manager se déplace personnellement pour les affaires plus déterminantes : tournées d’inspection 
régulières de ses usines et ses artefacts, repérage de terrains vierges pour la publicité, surveillance 
et imitation des concurrents, traque d’éventuelles infractions aux règlements. Le journaliste 
Bacon rapporte que H. Crawshaw, directeur de l’agence américaine Acme Advertising, visite 
quotidiennement les usines qui fabriquent ses panneaux publicitaires.2814 Carl Crow admet 
déambuler fréquemment dans les rue en quête d’inspiration ou d’espaces potentiellement 
disponibles pour ses publicités. Dans le sixième chapitre, on se souvient que British-American 
Tobacco Company, Carl Crow ou Claude Neon Lights, relèvent minutieusement les infractions 
aux normes de hauteur ou de sécurité, et s’empressent de les dénoncer aux autorités 
municipales.2815  

2) Des réseaux professionnels tantôt séparés, tantôt connectés, à l’échelle de la ville 
 
Même multi-services, chaque agence ne rayonne pas individuellement sur l'ensemble de la presse, 
ni sur l'ensemble de la ville. Chacune entretient des liens privilégiés avec certains journaux ou 
maisons d’édition : Oriental Advertsing Agency et la Presse Orientale, Millington et le North 
China Daily News, China Commercial Advertising Agency et le Xinwenbao, Carl Crow et le 
Shanghai Evening Post au moins jusqu’en 1930, Consolidated National Advertising et le 
Shenbao.2816 La proximité spatiale traduit parfois ces relations institutionnelles ou fonctionnelles. 
Le journaliste Bacon observe que le rapprochement des bureaux de China Commercial 
Advertising Agency (Honkong Road) et de son associé Acme Advertising Agency (Museum 
Road) rend leur coopération d’autant plus efficace.2817  
 
En outre, les artefacts de ces agences couvrent rarement l’ensemble de la ville : ils se concentrent 
dans certains quartiers privilégiés ou se disséminent de manière plus ponctuelle. Cette géographie 
                                                
2813 On rappelle que l’opposition entre lignes de fuite/segmentarité est empruntée aux philosophes Deleuze et 
Guattari (1980 : 11, 16, 32, 35).  
2814 Bacon, 1929 : 760.  
2815 Letter from B.A.T. to Commissioner of Public Works. Shanghai, November 5, 1925. Source : SMA (SMC), U1-
14-6088 (0336-0337). / Letter from Carl Crow to Secretary. Shanghai, January 23, 1934. Source : SMA (SMC), U1-
4-3815 (0175).  
 Neon Light to Public Works Department. Shanghai, February 20, 1941. Source : SMA (SMC), U1-14-3269 (1551).  
2816 Bacon, 1929 : 758-760. / “Merger Formed by advertising firms in Shanghai: Five Leading Chinese companies in 
New Combine”. China Press, August 1, 1930. 
2817 Bacon, 1929 : 760.  
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irrégulière se dessine au gré des contrats qui les lient à leurs clients ou aux propriétaires des 
terrains et des bâtiments qu’ils occupent. On aimerait disposer ici des archives d’entreprises pour 
dresser une cartographie précise, complète et continue des artefacts érigés par ces agences. A 
défaut de telles sources, on peut observer qu’en 1914, Oriental Advertising Agency affirme son 
emprise sur l'arrondissement nord de la Concession internationale et autour de Honan Road 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=176), pourtant très éloigné de son siège social (avenue 
Edward VII). En 1941, l’agence de Claude Neon Lights prétend que 95% de son activité se 
déploie dans les concessions étrangères, à parts égales entre ces deux territoires :  
 

About 95% of our business is within the French Concession and the International 
Settlement divided roughly in proportion to the size of the two municipalities.2818 

 
Cette couverture n’est pas uniforme. Au sein de la Concession française, ses néons s’égrènent 
préférentiellement le long de l’avenue Joffre, axe commercial majeur et foyer de la vie nocturne 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=177).  
 
En définitive, le rayon d'action de chaque agence à Shanghai dépend des relations - osons le 
terme de réseaux ? - qu'elle a su tisser dans la ville. Shanghai devient alors le théâtre d’une âpre 
compétition pour la conquête de ses espaces urbains (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=178). 
Les cartes ci-jointes, qu’on a déjà exploitées dans le troisième chapitre, esquissent les réseaux 
respectifs de quatre agences majeures à Shanghai : Carl Crow, 
Inc. (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=223), China Commercial Advertising Agency 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=222), Millington, 
Ltd. (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=224), Claude Neon Lights 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=226).  
 
Comme on le verra plus loin, on a retracé pour chacune d’elle leurs réseaux à trois échelles 
différentes, lorsque les sources le permettaient : échelle locale à Shanghai, nationale en Chine, 
régionale (Asie) et mondiale. On se focalise ici sur la première échelle locale : les deux autres 
seront examinées dans la dernière partie de ce chapitre. Sur chacune de ces cartes locales, on s’est 
efforcé de distinguer les artefacts, les clients (siège social), les associés de l’agence concernée, et 
de dater précisément chacun de ses points. Reposant sur des sources fragmentaires, ou 
volontairement épurées pour des raisons de lisibilité, ces cartes n’ont aucune prétention à 
l’exhaustivité. Leur visée est avant tout méthodologique. En cartographiant les relations 
institutionnelles ou informelles connues de ces agences, on cherche à spatialiser les réseaux 
d’acteurs produits par les outils classiques d’analyse et de visualisation de réseaux. En effet, ces 
réseaux restent purement topologiques, abstraits de leurs ancrage géographique et vidés de leur 
substance humaine. A travers ces cartes, on espère in fine (ré)concilier les acteurs et l’espace - 
jeter les bases de ce réseau spatial (spatial network) que Barthelemy appelle de ses vœux.2819  
 

                                                
2818 Letter from Claude Neon Lights to Mr. R. de Margerie (Consul General for France) (extraits). Shanghai, March 
27, 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1114 (1040-1041).  
2819 Barthelemy, 2014. Il rejoint quelque part le manifeste de Bodenhamer et ses acolytes dès 2010, et plus encore, à 
travers leur projet récent de deep maps (2015). Sur cette notion de carte « profonde », revoir le cinquième chapitre de 
la thèse.  
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En fonction de leurs domaines d’activité et de leur stratégie spatiale et médiatique, les agences 
professionnelles sont donc tantôt facteur d'unification sociale ou d’intégration territoriale, tantôt 
facteur de différenciation, de séparation, voire d’opposition, entre les territoires qui divisent la 
ville de Shanghai et les autorités qui les dirigent. 

3) Professionnels et autorités municipales : entre comparaison et opposition  
 
Les publicitaires ubiquitaires ou les mieux informés peuvent se permettre de comparer les deux 
concessions et de mettre en compétition leurs politiques respectives. On se souvient que les 
porteurs des projets les plus excentriques (horloges et piliers éclairées, arrêts de transports, 
pousse-pousse) s’empressent d’indiquer que leur projet a été approuvé dans un autre territoire de 
la ville pour convaincre les autorités réticentes (http://madspace.org/Sketches/?ID=68, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=16).2820  
 
Les comparaisons tournent à l’opposition en période de tensions, de guerres, et plus généralement 
de rigueur En 1940, l’agence Acme Advertising Agency s’appuie sur sa double connaissance du 
terrain pour protester contre une taxation qu’elle juge excessive dans la Concession française. 
Afin d’appuyer son argumentation, elle remarque que les taxes appliquées dans la Concession 
internationale à la même époque sont bien inférieures à celles exigée par l’Administration 
française, pour des emplacements de même valeur publicitaire. A partir de ses propres propriétés, 
elle propose une comparaison très minutieuse des deux systèmes fiscaux :  
 

We might mention that in the International Settlement we have billboards in 
excellent locations and there has been no increase in tax for this year. For 
purpose of comparison we give the cost of two locations  
(1) in the French Concession  
(2) in the International Settlement  
 
(1) 20' x 10 ' billboard at the corner of Avenue du Roi Albert and Route Vallon - $ 
33.60 + 10% or $ 36.96 for six months.  
(2) 20' x 10 ' billboard at the corner of Yates Road and Avenue Foch - $15.00 for 
six months. The location N°1 in the French Concession although not so well 
situated for advertising is new taxed 146% high than the location N°2 in the 
International Settlement.2821  

 
Si l’on ignore la réaction des autorités, on peut supposer qu’elles sont restées indifférentes à cette 
insidieuse mise en compétition – on parlerait aujourd’hui de dumping fiscal. Pendant toute la 
période qui nous occupe, la Concession française s’efforce en effet de maintenir l’indépendance 
de sa politique à l’égard de la publicité, en particulier en matière de fiscalité. En outre, les 
doléances de l’agence ont été adressées au mauvais service : le Bureau des Permis souligne qu’il 
n’a ni le pouvoir, ni la vocation à intervenir sur le barème des taxes.2822  

                                                
2820 Sur ces projets soumis conjointement aux différentes autorités, revoir le sixième chapitre de la thèse.  
2821 Letter from Acme Advertising Agency to French Municipal Council (Bureau des Permis) (extraits). Shanghai, 23 
février 1940. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0657). 
2822 Note du Chef du Bureau des Permis. Shanghai, 7 mars 1940. Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0657).  
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L’agence Claude Neon Lights procède au même type de comparaison à l’occasion du 
contingentement en électricité imposé dans la Concession française par ordonnance consulaire en 
1941. Dans sa lettre au consul, la mise en concurrence des deux concessions est plus menaçante. 
Espérant faire pression sur les autorités, le directeur de l’agence suggère que la nouvelle 
réglementation risque de « vider » la Concession française de ses néons :  
 

By reason of the fact that your new regulations was made effective without notice 
we have already suffered a serious loss because we cannot complete 
installations contractors for which were in the process of manufacture and 
constructions; furthermore it will be impossible for us to make any sales of signs 
in the French Concession and we must expect lessees to refuse to make rental 
payments if they are unable to use their leased signs due to reasons beyond their 
control. Incidentally, the bulk of our business is in leasing signs. While we have 
sufficient reserves to carry on for a few months without he income from signs 
leased and installed in the French Concession, we cannot carry on indefinitely.2823 

 
L’agence envisage même de déménager ses bureaux, alors implantés dans la Concession 
française (rue Bourgeat) dans la Concession internationale, qui concentre comme on le sait la 
plupart des sièges sociaux des grandes compagnies 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=194).2824Rappelant que 95% de son activité se concentre 
dans les concessions étrangères, le publicitaire surenchérit. Si la Concession internationale 
adoptait la même réglementation, l’agence ferait probablement faillite. Cette faillite aggraverait 
alors le chômage qui sévit à Shanghai.2825 Enfin, la disparition de l’agence priverait la concession 
d’une source d’éclairage gratuite, performante et économe en énergie, augmentant d’autant 
l’insécurité et la criminalité.2826 
 
Si l’absence d’harmonisation municipale « sauve » provisoirement la compagnie en lui offrant 
une possibilité de pression et de refuge dans un territoire qui reste propice à ses affaires, ces 
                                                
2823 Letter from Claude Neon Lights to Mr. R. de Margerie (Consul General for France) (extraits). Shanghai, March 
27, 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1114 (1040-1041).  
2824 Sur la distribution spatiale des agences publicitaires à Shanghai, revoir le troisième chapitre de la thèse.  
2825 Should the S.M.C issue a similar regulation we would immediately be faced with the necessity of closing our 
business and thus throwing our staff out of employment which would increased the serious unemployment situation 
existing in Shanghai. Letter from Claude Neon Lights to Mr. R. de Margerie (Consul General for France) (extraits). 
Shanghai, March 27, 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1114 (1040-1041).  
2826 Neon lighting has proved to be one of the most economical methods of advertising signs and installations in the 
French Concession would not mean a saving in fuel of more than one ton of coal, or its equivalent, per day. We take 
the liberty of suggesting that in the interest of maintaining business and a degree of prosperity that users of Neon 
signs should not be entirely deprived of their advertising value - and that Neon signs provide a great deal of road 
illumination. We believe your Police will agree that well lit streets discourages the footpad and sneak thief and there 
may be a possibility that it will be found necessary to increase street lighting if Neon signs were entirely prohibited. 
As pointed out above, Neon lighting consumes much less current that lighting by bulbs. We fully appreciate the 
necessity of impressing the public in general with the necessity of economising on the use of electric current and that 
one of the most effective methods of bringing this forcibly to their attention is by depriving the public in general of 
something to which they are accustomed, namely illuminated signs. Letter from Claude Neon Lights to Mr. R. de 
Margerie (Consul General for France) (extraits). Shanghai, March 27, 1941. Source : SMA (FC), U38-4-1114 (1040-
1041).  
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avertissements ne semblent guère impressionner les autorités. En ces temps de guerre et de 
rigueurs, les plaintes d’une agence particulière ne peuvent infléchir les autorités, préoccupées par 
d’autres enjeux prioritaires. Le Comité de contingentement rappelle avec mépris que ce système 
d’éclairage n’est pas si économe en énergie que le prétend son défenseur. Il se contente alors 
d’autoriser les néons qui ne sont pas reliés au réseau électrique :  
 

Quoiqu'en dise la « Néon Lights Company », ces enseignes lumineuses n'ont pas 
une faible consommation. En plus de la puissance wattée, elles consomment une 
puissance déwattée importante (cos = 0,4 à 0,5), pour laquelle la C.F.T.E.E. 
[Compagnie Française de Tramways et d'Eclairage Electriques de Shanghai] 
dépense du mazout sans rétribution. Nous ne voyons pas d'inconvénient à ce que 
la Néon Light installe ses enseignes sans les allumer, si cela peut lui faire 
plaisir.2827  

 
Les comparaisons et les mises en compétition ne sont pas toujours négatives. On se souvient que 
le quartier de Bubbling Well est souvent invoqué comme modèle, source d’inspiration et 
d’émulation, tantôt par les publicitaires, tantôt par les autorités municipales.2828 Si les publicités-
modèles de la Concession internationale sont invoquées par la société de publicité chinoise Zeh 
Kei pour faire accepter un projet auprès des autorités françaises en 1936, ces mêmes autorités 
françaises reprennent en 1937 le cas exemplaire de Bubbling Well pour imposer à la compagnie 
Jimmy Advertising le respect des normes d’hygiène et d’esthétique.2829  

4) Pérégrinations incertaines des marques et des représentations publicitaires à travers leurs 
supports 
 
La circulation des marques et des représentations dans la ville est extrêmement difficile sinon 
impossible à suivre. En toute rigueur, cette traque devrait s'appuyer sur les archives municipales - 
qui les passent généralement sous silence - et sur les photographies de rue - dont on sait combien 
elles sont délicates à dater et localiser. En outre, on rappelle combien la couverture 
photographique de la ville est inégale dans le temps comme dans l'espace.  
 
A partir de ces fragments archivistiques et photographiques, l'historien est bien en peine de 
retracer la dissémination des marques et des représentations arborées par les supports fixes 
(panneaux, affiches, enseignes). En transposant les manuels américains, on peut avancer 
l'hypothèse que les supports mobiles (tramways, autobus, pousse-pousse) assurent une plus 
grande diffusion de ces marques et de ces représentations : tramways 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34274, http://madspace.org/Photos/?ID=34361), autobus 
(http://madspace.org/Photos/?ID=1676, http://madspace.org/Photos/?ID=34250, 
http://madspace.org/Photos/?ID=27322), pousse-pousse (http://madspace.org/Sketches/?ID=31), 

                                                
2827 Rapport du Comité de contingentement au Bureau des Permis. Shanghai, 19 septembre 1941. Source : SMA 
(FC), U38-4-1114 (1035).  
2828 Lettre du Crédit Franco-Chinois (au nom de la Société de Publicité chinoise Zeh Kei) à l’Administration 
Municipale française. Shanghai, 25 août 1936. Source : SMA (FC), U38-4-1122. 
2829 Note du Directeur Technique suite à la Commission du 8 février 1937 et du Comité du 3 février 1937. 
Dérogation conditionnelle accordée par la Commission Municipale pour les panneaux de Jimmy Advertising 
Agency. Shanghai, 8 février 1937. Source : SMA (FC), U38-4-1122 (1949-1952). 
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brouette et panneaux mobiles (http://madspace.org/Photos/?ID=34424, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=34). Ces manuels assurent qu'en vertu de leur mobilité, ces 
publicités ont plus de chance d'être vues, par un plus grand nombre de citadins, sur un territoire 
plus étendu. Ils fournissent parfois des conseils très précis sur les moyens de maximiser 
l'utilisation des véhicules en circulation.2830 Les remarques des manuels restent toutefois très 
théoriques. En croisant les photographies (pourvu que la ligne de bus ou de tramway y soit lisible) 
avec les plans des réseaux de transports à Shanghai, on pourrait retracer l'itinéraire des marques 
et de représentations visibles sur les véhicules à une date donnée : identifier les quartiers qu'ils 
traversent, les populations qu'ils risquent de croiser ou qui risquent de les croiser, et évaluer leur 
rayonnement relatif à travers la ville. Toutefois, cette enquête resterait très ponctuelle et partielle : 
limitée par les sources photographiques à quelques points temporels et quelques marques ciblées 
(principalement des cigarettes).  

B) Les autorités municipales face à la publicité extérieure : entre autonomie et 
dépendances  
 
Les autorités municipales des concessions étrangères à Shanghai se concertent presque 
systématiquement à propos des règlements et des taxes imposées sur les supports 
conventionnels (affiches, panneaux, enseignes), sans toutefois jamais parvenir à une 
harmonisation. Si les règlements adoptés s'inspirent les uns des autres, ils restent toutefois 
autonomes, adaptés aux spécificités de chaque territoire. Enfin, les efforts de concertation et 
d’harmonisation varient fortement selon les types de supports et l’importance qui leur est 
accordée. Au final, cette alternance de rapprochements et d’écarts traduit les convergences et les 
divergences d’une concession à l’autre dans les manières de penser et de gérer la publicité 
extérieure et les espaces urbains en général.  

1) Supports conventionnels (affiches, enseignes, panneaux) : des règlements finalement séparés 
malgré des efforts de concertation précoces  

Des efforts de concertation précoces (1921-1927) 
 
Dès 1921, la Municipalité française informe le Shanghai Municipal Council qu’elle envisage de 
taxer les enseignes de la Concession française et demande son opinion sur la question. Si les deux 
autorités se concertent, leurs décisions finales divergent. D’un côté, le Council se refuse à toute 
taxation, jugée impraticable et inappropriée en période de crise économique. De l’autre, la 
Municipalité française reste indifférente au sort des commerçants : elle élabore dès cette année un 
système fiscal complexe adapté à la nature et aux dimensions de chaque enseigne 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=105).2831 
 
De même, les deux concessions sont divisées sur la réglementation à appliquer aux affiches. 
Comme pour les enseignes, les deux autorités se concertent sur la question. Jusqu’en 1930 au 
moins, le S.M.C. estime qu’il est impossible de contrôler et de taxer les affiches :  

                                                
2830 I.T.B, 1909 : §31, p.36 (http://madspace.org/Prints/?ID=5). Concernant la distribution rationnelle des séries 
publicitaires sur les véhicules en circulation, voir le chapitre suivant (huitième). 
2831 Translation of Letter from French Municipal Council Dated May 20, 1921. Source : SMA (SMC), U1-3-1256 
(0231-0232   ).            
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No fees have ever been collected in respect of bill posters, the advertising 
companies definitely refusing to pay any rate on the ground that the Council 
offered no protection from "snipers" and destructive persons". I understand that 
the practice in the French Settlement is that all posters are taken to one of the 
Police Station where each copy is stamped and a fee collected.2832 
 
It should be noted that no tax is levied on posters pasted to walls, although these 
are taxed in the French Concession. There is no doubt that there would be strong 
opposition to such a levy unless the Council was prepared to guarantee immunity 
to advertisers from the operations of "pirates".2833 

 
De son côté, le Conseil municipal français a déjà relevé le défi. Dès 1927 au moins, chaque 
affiche doit être soumise aux services de Police pour approbation et acquittement d’une 
redevance.2834 
 
En 1924, la Cour mixte française, saisie d’un litige concernant l’apposition d’affiches peintes sur 
les murs extérieurs du garage May Hwa Garage (Tiendong Road), demande au Council de 
l’éclairer à partir de cas similaires survenus peu de temps auparavant dans la Concession 
internationale (Luminous Advertising Company en 1922 et Carl Crow au nom de Old Mill 
Cigarettes).2835 Inversement, c’est le S.M.C. qui consulte l’Administration française quelques 
années plus tard, à propos des « placards » fixes ou mobiles qui empiètent sur les trottoirs ou la 
voie publique en général. En 1932, les autorités françaises s’attèlent à élaborer un règlement 
précis sur la question : elles adressent volontiers le brouillon de ce règlement aux autorités de la 
Concession internationale et s’enquièrent de leur propre position. Si les deux autorités 
s’accordent sur l’idée d’interdire ces supports, au motif qu’elles perturbent la circulation, la 
position du S.M.C. semble beaucoup plus incertaine, plus prudente ou moins rigide. Par 
opposition au règlement pointilleux de la Concession française, le Council n’envisage qu’une 
brève « notification » interdisant ces supports, sans préciser les conditions de sa mise en 
application.2836 

Deux politiques autonomes, qui traduisent deux visions différentes de la publicité et des 
spécificités propres à chaque territoire  

 
Aucun règlement commun n’émerge de ces tentatives de dialogue. Chaque concession produit 
son propre règlement et son propre système fiscal. Ces écarts politiques résultent des contraintes 
et des pratiques politiques propres à chaque autorité. Ils traduisent également des conceptions 
                                                
2832 Report to Secretary from Commissioner of Revenue. "Street Advertising etc." Amount collected yearly in fees 
1914-1927. Shanghai, May 23, 1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3276 (1076-1079).  
2833 Advertising Hoardings." Report by Commissioner of Revenue. Shanghai, July 8, 1930 (p.5). Source : SMA 
(SMC), U1-14-3267 (1113-1114).  
2834 Translation of letter from the French Municipal Provisional Commission dated June 10, 1927. Shanghai, June 10, 
1927. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1252). 
2835 Translation of a letter to S.M.C. Secretary from French Mixed Court dated April 10, 1924. Source : SMA (SMC), 
U1-3-582 (1547). 
2836 Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - Advertisements Placards on Footpaths - French Municipal 
Administration. 1932. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1587-1596).  
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tantôt partagées, tantôt divergentes, de la publicité extérieure et de l’aménagement urbain en 
général.2837  
 
Le cinquième chapitre a montré que les deux autorités partagent globalement les mêmes 
préoccupations (qu’on a désignées comme « obsessions ») : préserver l’esthétique des paysages 
urbains, garantir la sécurité physique et morale des citadins, fluidifier la circulation, imposer le 
respect des normes d’hygiène, etc. Ces obsessions s’expriment toutefois inégalement d’une 
concession à l’autre : ainsi, l’obsession circulatoire l’emportent souvent sur les autres dans la 
Concession internationale, où la densité du trafic est la plus intense. Dans la Concession française, 
l’esthétique prime souvent sur tout autre considération.  
 
Les concessions s’opposent surtout par leurs stratégies politiques et leurs logiques spatiales. On 
rappelle qu’à la politique de zonage et d'interdiction adoptée dans la Concession française, 
s'oppose la stratégie d'incitation et de dissuasion par la fiscalité, qui se traduit spatialement par 
une logique axiale dans la Concession internationale. 
 
Les autorités se distinguent également par les procédures suivies pour l’élaboration des 
règlements, et plus généralement par les modalités décisionnaires. Si le Shanghai Municipal 
Council prend soin de consulter les acteurs et d’élaborer les règlements en concertation avec les 
professionnels, l’Administration française se soucie peu de l’avis des publicitaires ou de 
« l’opinion publique ». Les décisions de la Commission et du Conseil sont prises en interne et 
s’imposent de manière unilatérale. La pratique des ordonnances consulaires est privilégiée pour 
les mesures stratégiques et permet de faire passer en force les décisions les plus impopulaires.  
 
La simplicité du règlement unique et général conçu dans la Concession internationale en 1930 
contraste fortement avec la trilogie réglementaire adoptée dans la Concession française, qui 
répond à la triade complexe des supports identifiés comme « matières imposables » en 1938 
(affiches, enseignes, panneaux réclames). Ces divergences réglementaires expriment des 
conceptions très différentes de la publicité : perçue d'abord et constamment comme une menace 
dans la Concession internationale, elle est très tôt considérée comme une ressource et source de 
revenus appréciables dans la Concession française.  
 
En outre, les règlements de 1938 accordent une attention particulière à la langue employée sur les 
affiches, les enseignes ou les panneaux publicitaires : ils prévoient une réduction fiscale aux 
publicités qui emploieraient la langue française :  
 

Les affiches rédigées exclusivement en langue française bénéficieront d'une 
réduction fixée à [voir barême des taxes].2838 

 
L'autorisation pourra être subordonnée à l'emploi de la langue française seule ou 
concurremment avec une ou plusieurs langues étrangères.2839  

                                                
2837 A ce sujet, revoir les deuxième, cinquième et sixième chapitres de la thèse.  
2838 Annexe 1 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les affiches (extraits de l’article 2). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1976). 
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Cette préférence linguistique est propre à la Concession française : on ne trouve aucune mesure 
comparable dans la Concession internationale. Cette défense culturelle exprime peut-être la peur 
d’une submersion linguistique sinon démographique. Par opposition aux colonies de peuplement 
fondées en Afrique ou en Asie, la communauté française est très minoritaire à Shanghai.2840 
Isolée au cœur de la population chinoise, largement devancée par la population anglophone et 
concurrencée par bien d’autres nationalités, l’Administration française craint que ses résidents ne 
soient absorbés dans cette ville cosmopolite et métissée qu’est Shanghai.  

Au-delà des divergences réglementaires, des tentatives de rapprochement ?  
 
Malgré ces divergences politiques, on voit toutefois se dessiner des tendances communes, qui 
tantôt émergent spontanément et parallèlement, tantôt résultent d’un véritable effort de 
rapprochement. Ces convergences ne sont pas toujours simultanées. L’autorisation exceptionnelle 
des panneaux sur les chantiers de construction, en guise de barrière esthétique et protectrice, est 
accordée dès 1905 dans la Concession internationale, et quelque vingt ans plus tard dans la 
Concession française (1927).2841 Malgré le décalage temporel, cette mesure identique semble 
avoir été adoptée dans le cloisonnement le plus total : on ne trouve dans les archives municipales 
aucune trace de correspondance à ce sujet. En revanche, l'instauration d'un système de permis 
général (blanket permit) et de relevés semi-annuels pour les néons dès les années 1930 est le fruit 
d’une inspiration mutuelle, où les publicitaires eux-mêmes ont servi de passeurs entre les deux 
concessions (en particulier, l’agence Claude Neon Lights).2842 Ubiquitaires, les néons offrent un 
terrain propice à l’harmonisation. En 1937, les autorités françaises prennent conscience que leur 
nouvelle réglementation serait plus efficace si elle était également appliquée dans la Concession 
internationale :  
 

                                                                                                                                                        
2839 Annexe 2 au Bulletin de Communication du 24 juin 1938. Règlement sur les enseignes (extraits de l’article 4). 
Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), U38-4-1123 (1978). Annexe 3 au Bulletin de Communication du 24 
juin 1938. Règlement sur les panneaux-réclames (extraits de l’article 3). Shanghai, 20 juin 1938. Source : SMA (FC), 
U38-4-1123 (1982). 
2840 Dans la Concession internationale, on ne recense que 393 Français en 1905. Ce chiffre décroît ensuite jusqu’aux 
années 1940 (330 en 1910, 316 en 1920, 198 en 1930), où la population française de la Concession internationale 
dépasse les 2000 résidents en 1945, mais retombe à 1279 en 1949. Paradoxalement, les Français sont encore moins 
nombreux dans leur propre concession : 436 en 1910, 530 en 1920, 1208 en 1930, 2342 en 1936. On ne dispose pas 
de recensement après 1936. Ces chiffres suggèrent un déplacement de la population française de la Concession 
internationale vers la Concession française, et/ou une croissance inversée d’une concession à l’autre. Source : 
Recensement de la population sur la Concession française de Changhai (au 22 octobre 1925), Compte rendu de 
l’exercice 1925; Recensement de la population sur la Concession française de Changhai (au 15 juin 1900), Compte 
rendu de l’exercice 1900, p. 59; Recensement de la population sur la Concession française de Changhai (au 14 
octobre 1905), Compte rendu de l’exercice 1905, p. 116; Zou Yiren 鄒依仁, Jiu shanghai renkou bianqian de yanjiu 
舊上海人口變遷地研究, Shanghai: Shanghai Renmin Chubanshe, 1980, 146. 
Recensement de la population sur la Concession française de Changhai (au 16 octobre 1920); ZYR p.146 
Annual report of the Shanghai Municipal Council, 1895, p. 25 
2841 Revoir les deuxième, cinquième et sixième chapitres de la thèse.  
2842 Lettre de Claude Neon Lights au Bureau des Permis de la Municipalité française. Shanghai, 10 novembre 1934. 
Source : SMA (FC), U38-4-1114 (1011). 
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Pour assurer le succès complet de cette réglementation, il serait bon d'obtenir que 
des mesures identiques soient adoptées par le SHANGHAI MUNICIPAL 
COUNCIL.2843  

 
Outre les risques de fuite d’une concession vers l’autre en cas de séparatisme réglementaire, la 
montée des tensions, le contexte de crise et d’affaiblissement politique à l’approche de la guerre, 
sont autant de facteurs qui justifieraient cette volonté de concertation.2844 

2) Supports mobiles ou transfrontaliers : entre dialogues et surdités municipales  
 
Les supports mobiles, transfrontaliers ou les projets adressés simultanément aux différents 
territoires de Shanghai contraignent les autorités municipales à se concerter, sinon à concilier 
leurs décisions. Les tentatives de dialogue n'aboutissent pas toujours : les différents pouvoirs 
tiennent généralement à maintenir leur indépendance. Ainsi, les efforts pour réguler la presse 
chinoise envahie par les publicités de « charlatans » débouchent sur un échec. Malgré les 
pressions de la profession médicale et de l'opinion publique, la municipalité chinoise ne parvient 
à convaincre ni le Shanghai Municipal Council (S.M.C.), ni l'Administration française, d'adopter 
le règlement qu'elle a élaboré en 1933.2845  
 
Les pousse-pousse offrent un terrain de concertation plus favorable : en raison de leur ubiquité, 
de leur mobilité et des difficultés à contrôler les véhicules qui circulent librement d'un territoire à 
l'autre, les autorités des concessions étrangères sont plus enclines à se consulter et harmoniser 
leurs politiques entre 1927 et 1930.2846  

3) Supports « excentriques » : une méfiance partagée, mais des politiques séparées  
 
Si les supports plus « excentriques » (kiosques, horloges, arrêts de transports, poteaux-réclames) 
suscitent la méfiance générale des autorités, chaque concession reste maîtresse desces décisions. 
Les occasions de dialogue sont rares : autour des poteaux-réclames par exemple, les deux 
concessions étrangères suivent des trajectoires totalement divergentes sur la longue durée 1920-
1943. Alors que les autorités françaises sont les premières à autoriser la publicité lumineuse sur 
les poteaux électriques en 1928, les deux concessions adoptent des politiques diamétralement 
opposés à la fin de la période (1942-1943).2847 Le lecteur se souvient qu’au moment même où le 
Shanghai Municipal Council cède au publicitaire japonais S. Wushida le monopole des publicités 
sur les poteaux électriques de la Concession internationale 

                                                
2843 Lettre du Direction des Services de Police au Consul Général. Shanghai, 13 décembre 1937. Source : SMA (FC), 
U38-4-1123 (2066). N.B. Les termes « Shanghai Municipal Council » figurent en lettres capitales dans la source 
elle-même.  
2844 Concernant les interactions possibles entre l’histoire publicitaire et l’histoire générale (en particulier la guerre), 
voir le prochain chapitre (le huitième et dernier de cette thèse).  
2845 Sur ce point, revoir le sixième chapitre de la thèse.  
2846 Là encore, revoir le sixième chapitre de la thèse (épilogue).  
2847 Compagnie française de Réclames Lumineuses & C.F.T.E.E. Projet de publicité lumineuse sur tramways. 1928-
1929. Source : SMA (FC), U38-4-1109 (0531-0559      ).         A ce sujet, revoir le sixième chapitre de la thèse.  
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(http://madspace.org/Sketches/?ID=64), l’Administration française reste inflexible face au projet 
similaire d’une autre agence japonaise.2848  
 
En définitive, ces efforts de concertation tournent rarement à l’alignement des politiques. Le 
degré de convergence décisionnaire varie selon les supports. Si les supports ubiquitaires, mobiles 
ou transfrontaliers incitent davantage au dialogue, ils ne favorisent pas nécessairement 
l’harmonisation politique. Chaque autorité semble soucieuse de maintenir son autonomie ou 
d’ajuster ses décisions aux spécificités de son territoire, de ses pratiques réglementaires ou de ses 
priorités politiques. Les accords et les blocages révèlent in fine les manières tantôt convergentes, 
tantôt divergentes de penser la publicité extérieure, de gérer les espaces publicitaires, et les 
espaces urbains en général.  

IV. Circulations au-delà de Shanghai : des échanges asymétriques, orientés 
préférentiellement du monde vers Shanghai  

A) Circulations avec d'autres villes chinoises, asiatiques, mondiales : Shanghai et ses 
sources d'inspiration, Shanghai source d'inspiration ?  

1) Shanghai, ville-modèle pour la modernité urbaine et publicitaire ?  
 
La publicité contribue à sa manière à la construction et la diffusion du mythe occidental de 
Shanghai, centré sur le Bund et la « concession-modèle ».2849 Ce mythe ne va pas de soi et est 
relativement récent dans l’histoire pluriséculaire de la ville. Les premiers voyageurs étrangers à 
Shanghai ne s’émerveillent guère de la ville au milieu du XIXème siècle. Ils se contentent de 
reconnaître la commodité des équipements portuaires (qui restent inférieurs à ceux des grands 
ports européens ou asiatiques, comme Canton ou Macao) et de saluer les prouesses 
architecturales des concessions étrangères. Toutefois, ces observateurs ne font aucune référence 
au Bund. Ce n’est qu’au tournant des XIXème et XXème siècles, et surtout à partir des années 
1920-1930, que cette artère devient un symbole de la grandeur de Shanghai : produit de 
civilisation occidentale, elle participe au mythe de la « concession modèle » à Shanghai.2850 Selon 
ce mythe, les « Occidentaux » auraient transformé ce qui n’était qu’un village de pêcheurs en une 
grande métropole internationale, au terme d’un processus de modernisation économique et 
sociale fulgurante. Cette histoire, telle que la racontent les guides en langue étrangère, est celle 
d’une success story linéaire et sans embûches, occultant le passé chinois de Shanghai – à 
l’origine, un village strié de marécages et de canaux et cerné d’une muraille abattue en 1912.2851 
 
Au cœur même de nos sources publicitaires, on relève plusieurs signes que la place internationale 
de la ville est encore incertaine après la Première Guerre mondiale. A son retour d’Indianapolis 
où s’est tenue la conférence annuelle de l’Associated Advertising Clubs of the World en 1920, 
A.R. Hager rapporte avec dépit devant les membres de l’Advertising Club of China que 
                                                
2848 Asahi Donchu Kokokusha (Agence de Policité Japonaise), Poteaux-réclames. 1943. Source : SMA (FC), U38-4-
1113 (0776-0777).  
2849 Henriot, 2010, 2011 
2850 Henriot, 2010.  
2851 Henriot, 2011 : 11.  
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l’organisation internationale a décliné la proposition d'organiser à Shanghai sa prochaine 
assemblée annuelle. Tout au plus a-t-il obtenu la création d’une section interne spécialement 
dédiée à l’Extrême-Orient. Malgré sa centralité pour la profession publicitaire, la ville de 
Shanghai se retrouve ainsi fondue dans une vague entité géographique.2852  
 
En dehors des institutions, les représentations publicitaires servent d’observatoire direct pour 
suivre la progression du mythe de Shanghai. En résumant l’histoire de la ville au passage 
spectaculaire d’un village de huttes à une ville moderne et confortable, cette publicité pour Asia 
Realty Company, publiée dans le North China Daily News en 1932, participe activement à la 
popularisation de ce mythe (http://madspace.org/Press/?ID=463). En 1934, le publicitaire 
britannique Millington nourrit également le projet d’un guide de Shanghai, qu’il expose devant le 
Rotary Club dans un discours intitulé « Publicity in and for Shanghai ». Ce guide est destiné à 
revaloriser l’image de la ville, jugée profondément dégradée. Dans la bouche du publicitaire, il 
s’agit littéralement de « vendre Shanghai au monde » :  
 

A plan for popularizing Shanghai in the form of a book outlining Shanghai's 
history, activities and achievements, past, present and future, was outlined 
yesterday at the Metropole Hotel before members of the Rotary Club by Mr. F.C. 
"Scout" Millington in a talk on "Publicity in and For Shanghai". "Shanghai has 
had a bad press all over the world", Mr. Millington said. "Even the briefest 
mention of Shanghai paints the city in a bad light. It has been the subject of garish 
publicity and sensationalized reports, and when mention is made of its genuine 
achievements, it is usually buried in the back pages of foreign publications. (…) 
And in conclusion, Millington outlined the plan to "sell" Shanghai to the world.2853 

  
Que ce projet ait vu le jour ou non, il s’inspire ou inspire de toute évidence la vogue des guides 
touristiques de Shanghai, qui fleurissent dans la première moitié du XXème siècle. Millington est 
sans doute l’un des premiers à formaliser aussi clairement ce qu’on n’appelle pas encore le 
« marketing territorial ». L’emploi du pronom « us » dans le titre de l’article soulève plus d’une 
interrogation : à qui ce « nous » fait-il référence ? A la communauté étrangère à Shanghai – les 
Shanghailanders ? A une hypothétique identique collective, qui engloberait l’ensemble des 
« Shanghaïens » ? Si infime soit-elle, cette marque grammaticale doit interpeler l’historien qui 
sait que Shanghai est une ville peuplée de vagues successives et constamment renouvelées de 
migrants et d’étrangers. Existe-t-il seulement des Shanghaïens « de souche » ? Ainsi isolé, ce 
« nous » reste énigmatique : l’historien brûle de savoir quels visages se cachent derrière ce 
pronom collectif. Cet article suggère finalement l’émergence d’une conscience identitaire et d’un 
sentiment d’appartenance propre aux résidents (étrangers) de Shanghai, soucieux de défendre leur 
ville face aux autres métropoles engagées dans une compétition mondiale pour la gloire et la 
grandeur urbaines.  
 
Les néons apparaissent également comme un moyen de moderniser et d’embellir la ville : ils 
améliorent l'esthétique des paysages urbains et encouragent la création d’une vie nocturne à 

                                                
2852 “A.R. Hager reports on Advertising Club Meeting.” Millard’s Review of the Far East. November 13, 1920. 
2853 “Publicity for Shanghai Said Mostly Bad. Book of Information on this city planned to popularize us abroad. 
Millington tells Rotary all about Advertising.” China Press, May 11, 1934.  
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Shanghai.2854 A travers ses réalisations les plus spectaculaires (Luna Park dès 1931, Beehive en 
1938), l’agence Claude Neon Lights fait de Shanghai une vitrine de la modernité lumineuse en 
Extrême Orient et au-delà.2855 L’article qui fait l’éloge de l’enseigne pour Beehive clame que 
cette nouvelle structure renforce la « foi » (faith) des habitants dans leur ville. Ces néons hors du 
commun et la presse qui en relaie les mérites contribuent certainement au rayonnement de 
Shanghai à travers le monde. En effet, les compagnies qui appartiennent au réseau mondial 
« Claude Neon Lights » demande à l’agence basée à Shanghai de lui envoyer des photographies 
de ses ouvrages, afin de servir leur propre publicité. Toutefois, Shanghai n’est pas la seule vitrine 
urbaine de ces prouesses publicitaires. D’autres villes asiatiques lui disputent cette place, 
notamment Bangkok et son théâtre royal, où l’agence envisage même d’ouvrir une antenne.2856  
 
Tous les projets de supports destinés à « moderniser » la ville invoquent la nécessité d’équiper 
Shanghai de telles structures afin de rehausser son statut et l’élever au rang des grandes 
métropoles mondiales, comme Londres, New York ou Paris. 2857  Ainsi, l’agence Eastern 
Advertising fait directement référence à Paris, Londres et Berlin, où les kiosques publicitaires 
jouissent d’une grande popularité, pour justifier leur introduction à Shanghai.2858 
 
Signe que le Bund est désormais perçu comme un point nodal de la concession-modèle, la 
compagnie envisage d’abord de placer à titre d’essai deux kiosques sur cette artère majeure, avant 
de multiplier, le cas échéant, ces structures dans la ville :  
 

It is our intention to make a test of two on the Bund, and later, with the permission 
of the Council, to erect several through the city.2859 

 
Ayant en mémoire le sixième chapitre de la thèse, le lecteur se doute que les préoccupations 
circulatoires de la Police ont raison ce projet. On se souvient que les propositions de kiosques 
téléphoniques ou d’horloges électriques (http://madspace.org/Sketches/?ID=16, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=30, http://madspace.org/Sketches/?ID=63, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=68) subissent le même sort.2860  
 
En définitive, ces projets traduisent la conscience que Shanghai est appelé à jouer un rôle sur la 
scène internationale. D’un côté, ils expriment la volonté de donner à la ville la place qu’elle 
mérite dans le monde. De l’autre, ils portent un aveu de faiblesse : en pointant les manques à 

                                                
2854 “The Great Bright Way – Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City by Night – Today Its lights Vie to 
Dim the Stars – 3,500 Neons Here.” China Press, June 22, 1932 
2855 “Neon Signs To Gleam at Luna.” China Press, July 23, 1931. “Monster Neon sign reveals faith in city – 
‘Beehive’ Light Display Said second largest structure in the World”. China Press, September 4, 1938. 
2856 “Royal Theatre at Bangkok to Get Largest Neon Sign in World”. China Press, August 29, 1932. 
2857 Concernant l’obsession modernisatrice des publicitaires, revoir le sixième chapitre de la thèse.  
2858 Letter from Eastern Advertising Agency to Secretary (extracts). Shanghai, June 7, 1921. Source : SMA (SMC): 
U1-14-3387 (2615). 
2859 Letter from Eastern Advertising Agency to Secretary (extracts). Shanghai, June 7, 1921. Source : SMA (SMC): 
U1-14-3387 (2615). 
2860 “China Advertising Company (J. Beudin). Proposed Advertising kiosks on public roads.” May 1921. Source : 
SMA (SMC), U1-14-3387 (2611). / “Public Telephone Kiosks, Claude Neon Lights. 1933.” Source : SMA (SMC), 
U1-14-3270 (1607-1608). / “Public Telephone Kiosks, J. Store. 150 Bubbling Well Road.” 1934. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3270 (1609-1615).  
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combler, les publicitaires reconnaissent implicitement que Shanghai n’est pas encore l’égale des 
grandes métropoles européennes ou américaines. Enfin, les circulations ne sont pas unilatérales. 
Si Shanghai est parfois consultée comme modèle ou source d’inspiration, les autorités 
municipales des concessions s’inspirent en retour d’autres villes asiatiques ou occidentales pour 
élaborer leurs propres normes publicitaires et leurs modèles d’aménagement urbain.  
 
Au début de la période, ce sont d’abord les métropoles européennes qui servent de sources 
d’inspiration pour élaborer les premiers règlements et barèmes fiscaux. Le publicitaire 
britannique A.G. Hickmott renseigne le S.M.C. sur les taxes et les limitations de hauteur adoptées 
dans la plupart des villes européennes et américaines. Il instruit également le Council sur le 
développement avancé de la profession publicitaire dans ces pays, appuyée sur de nombreuses 
associations qui fonctionnent en autogestion.2861 Bien informé des règlements en vigueur à 
Londres, le même Hickmott les proposent comme modèle aux autorités de la Concession 
internationale en 1914. Il suggère notamment de signaler les emplacements spécifiquement 
réservés à la publicité, d’attacher une plaque d’immatriculation à chaque panneau qui s’est 
acquitté de ses taxes, et d’interdire la publicité dans les espaces récréatifs et les jardins 
publics.2862 
 
En tant que conseiller et expert en publicité auprès du Shanghai Municipal Council, le 
publicitaire britannique F.C. Millington consulte en 1927 l’Advertising Association of London à 
propos des règlements adoptés pour la publicité dans les transports publics. Il ne se contente pas 
de demander conseil, mais informe en retour l’association britannique sur les pratiques en 
vigueur en Chine. Il sert finalement de passeur entre Shanghai et le reste du monde :  
 

As consultant to the Shanghai Municipal Council I have been requested to obtain 
information from the Advertising Association in London reference the cost of 
licensing fees under the L.C.C. for displayed advertisements on moving vehicles 
such as buses and trams. The Secretary of the Council knows that a licensing fee 
of 20s for each 100 square feet is charged on hoardings or tram advertising. He 
would be grateful it you could supply him with data reference such charges, which 
may be made in London, New York or in the Colonies.  
 
I am pleased to be able to report that trade in China, more particularly in 
Shanghai, has improved, due, I am convinced the presence of British troops here. 
So long as they remain here we shall continue to do business and it is hoped that 
the British Governement will realize this for the benefit of British traders in the 
Far East. Too much stress cannot be laid on this fact by the Association at home, 
and anything you can do in the way of publicity, to let businessmen know how 
essential it is that the Defence Force remain here, will materially assist all in 

                                                
2861 Letter from A.G. Hickmott (China Advertising Company) to Secretary. Shanghai, August 2, 1910. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1971-1973). 
2862 Letter to Secretary from A.G. Hickmott, Advertising Contractor. Shanghai, June 6, 1914. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3256 (1975).  
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China who have business to conduct on behalf of manufacturers in the U.K. who 
trade with Far East.2863 

 
Plus près de Shanghai, la publicité incite les diverses autorités à échanger directement avec 
d'autres villes chinoises ou asiatiques. Dès 1922, les autorités de la concession britannique de 
Tianjin consultent le S.M.C. en vue d'élaborer un règlement et un barème fiscal pour la publicité 
urbaine.2864 La ville est alors réputée au sein de la profession publicitaire comme appliquant les 
taxes les plus prohibitives du pays :  
 

There are innumerable matters which could be settled by the Association as a 
Representative body, to our mutual benefit. Take, for instance, the taxation on 
outdoor advertising in different cities. As an example - take Tientsin’s Chinese 
city. Notwithstanding the fact that we could obtain any amount of orders to place 
advertisements there, up to now we could do nothing against the exorbitant rates 
which the Authorities want us to pay.2865 

 
Les agents et les associations publicitaires servent une fois de plus d’informateurs et de passeurs 
entre les villes et les autorités municipales plus ou moins lointaines. Toutefois, la démarche 
d’ouverture engagée par la ville en 1922 exprime peut-être la volonté de réformer cette fiscalité 
dissuasive pour encourager le développement de la publicité extérieure et des affaires en général.  
 
En 1931, c’est la municipalité de Manille aux Philippines qui consulte les autorités de la 
Concession internationale à propos des néons colorés, susceptibles d’interférer avec les feux 
tricolores. La Police lui conseille d’interdire provisoirement les néons de couleur rouge ou 
verte.2866 La renommée de Shanghai en matière de réglementation publicitaire déborde ainsi 
largement les frontières de la ville et du territoire chinois.  
 
Inversement, le Shanghai Municipal Council s'inspire de l'expérience conduite à Singapour avant 
d'interdire la publicité sur les pousse-pousse en 1928 :  
 

Attempts were made by one or two advertising firms to introduce a system of 
advertising by providing the pullers with free coats to the back of which the 
advertisement was attached. The pullers appreciated the coats immensely, but 

                                                
2863 Letter from Millington to the Advertising Association (W.H. Harley, Esq.), Shanghai, December 7, 1928. 
Source : SMA (SMC), U1-3-1284 (2038). Extraits de “Millington, F.C. Suggested Revenue from Advertising on 
Trams, Buses, Lorries, etc.” 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-1284 (2009-2040). 
2864 Letter from the Secretary of Tientsin British Municipal Council to S.M.C. Secretary and Commissioner General, 
Tientsin, January 23, 1922. Source : SMA (SMC), U1-3-582 (1503). 
2865 Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of Minutes of the meeting). Shanghai, 
January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238). Extraits de “General Buildings Advertisements - 
General. The Advertising Association of China.” 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1233-1239). 
2866 Government of the Philippine Islands, Department of the Interior, Department of Engineering And Public Works 
(City of Manila). Shanghai, July 29, 1931. Source : SMA (SMC) U1-14-3267 (1282). / Commissioner of Public 
Works to Department of Engineering And Public Works. Government of the Philippine Islands. Department of the 
Interior (City of Manila). Shanghai, August 15, 1931. Source : SMA (SMC) U1-14-3267 (1284). Extraits de 
“Requests for Copies of General Conditions & Special Regulations & Information.” 1930-1941. Source : SMA 
(SMC) U1-14-3267 (1260-1298). 
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were extremely callous as to the fate of the advertisement, with the result that as 
an advertising medium, the experiment has not proved entirely successful.2867 

 
C’est avant tout parce qu’elle présente une configuration sociale et des conditions de circulation 
similaires que la ville de Singapour peut servir de laboratoire aux concessions étrangères à 
Shanghai.  

2) Shanghai, ville unique et spécifique, inimitable et inadaptable ?  
 
Si Shanghai sert parfois de source d'inspiration sinon de « modèle », elle est plus fréquemment 
considérée comme une ville « en retard », qui devrait s'inspirer des modèles européens ou 
américains pour s'élever au rang d'une grande métropole mondiale. Toutefois, les autorités restent 
conscientes des conditions urbaines propres à Shanghai, et s’appuient sur ces spécificités pour 
renverser l’argument du « retard » : ce que les publicitaires présentent comme une innovation 
nécessaire à la « grandeur » de Shanghai est alors congédiée comme inappropriée au contexte 
local. Si les hommes-sandwiches ou les publicités sur les poteaux électriques sont autorisés à 
Hongkong et d'autres métropoles mondiales (Paris, Londres, Etats-Unis, Canada), ils sont ainsi 
radicalement interdits à Shanghai, essentiellement en raison des problèmes de circulation et de 
sécurité que posent l'encombrement de ses rues, la densité exceptionnelle de son trafic ou 
l'étroitesse de ses trottoirs.2868 Le lecteur se souvient qu’un argument moins avouable intervient 
également dans l’interdiction des hommes-sandwiches. Rappelant la crise et le chômage qui 
sévissent à Shanghai parmi d’autres métropoles mondiales, les autorités municipales redoutent 
que ces « rebuts » humains ne ternissent l'image de la ville et la grandeur de la civilisation que 
prétendent porter les concessions étrangères.2869 Ces peurs suggèrent que dès 1930, le mythe de 
Shanghai et de la concession-modèle est désormais bien implanté dans les esprits.  

                                                
2867 Extract from 1927 Report of Singapore Municipality. Singapore, 1927. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0722). 
Extraits de “Advertising on Ricshas Pullers' Coats – Applications. J.B. Davies.” 1928. Source : SMA (SMC), U1-3-
2992 (0719-0732). 
2868 Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen". 1928-1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-
1672). / Electro Advertising Corporation (H.D. Rodger). Advertising Signs on Shanghai Power Company's Poles - 
disapproved. 1938. Source : SMA (SMC), U1-14-3387 (2653-2656). 
2869 Concernant les dessous de l’interdiction qui frappe les hommes-sandwiches à Shanghai, revoir le sixième 
chapitre de la thèse.  
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B) La profession publicitaire, moteur et vecteur de circulations mondiales : un 
mouvement global de professionnalisation et ses adaptations locales  
 
Comment circulent les méthodes, les pratiques, les idées, les images, les motifs publicitaires ? Par 
quels vecteurs ? A contre-courant des approches « culturalistes » qui inclinent à penser que les 
discours et les représentations immédiatement visibles sur les publicités « flottent » dans l'air 
comme des atomes au gré des conditions physico-chimiques, ou comme des feuilles virevoltant 
au gré du vent, cette thèse a l'ambition de rematérialiser et de réincarner ces circulations, en 
identifiant concrètement les supports qui les portent et en mettant un visage sur les acteurs qui les 
colportent. En un mot, l'enjeu est de mettre au jour les conditions de possibilités humaines et 
matérielles de ces circulations multilatérales et des blocages éventuels.  
  
Inspirée par les théories de l'acteur-réseau et la notion de « vie sociale des objets », cette thèse 
adopte volontairement une définition large de la notion d'acteur.2870 Cette définition embrasse 
non seulement les acteurs humains (individus ou groupes d’individus), mais aussi non-humains 
(institutions, compagnies privées, objets matériels ou culturels). Partant de cette large définition, 
quatre acteurs principaux peuvent servir de passeurs ou de barrages. Trois de ces acteurs relèvent 
de la profession publicitaire stricto sensu : les individus qui animent la profession, d’abord ; les 
agences publicitaires, et plus généralement les institutions qui contribuent à professionnaliser la 
publicité (clubs, associations), ensuite ; les idées, les techniques et la littérature professionnelle, 
enfin.  

1) Itinéraires et itinérances biographiques : hommes et femmes de publicité à travers le monde  
 
Les individus (hommes ou femmes) impliqués dans l'activité publicitaire sont les acteurs les plus 
évidents, les vecteurs de circulations plus faciles à identifier. A travers leurs conférences, leurs 
publications, leurs voyages et leurs déplacements réguliers. Ces mouvements multilatéraux sont 
relativement faciles à tracer. Une fois installés à Shanghai, les publicitaires étrangers comme 
Crow ou Millington importent, tout en les adaptant au contexte local, les techniques apprises dans 
leur pays natal. Le journaliste Bacon ou des agents spéciaux comme Sanger en 1921 sont 
dépêchés par le gouvernement américain pour y observer les spécificités culturelles, les 
techniques publicitaires et les pratiques de consommation en Chine, afin de mieux informer les 
compagnies américaines hypnotisées par les potentialités de ce marché multimillionnaire. Dans 
l'autre sens, les élites chinoises qui ont l'opportunité d'étudier aux Etats-Unis, comme C.P. Ling à 
New York, ou H. K. Tong à l’Université du Missouri, ont à cœur de mettre en pratique les acquis 
de leur formation de pointe à leur retour en Chine.  
 
Une fois formés et installés à Shanghai, ces hommes (et plus rarement ces femmes) de publicité 
continuent de circuler et de se déplacer tout au long de leur carrière, tantôt pour participer à des 
conférences internationales, tantôt pour rencontrer des clients ou sonder des marchés 
potentiels.2871 Malgré leur caractère statique et leur manque d’interactivité, les cartes ci-jointes 

                                                
2870 Latour, 2005 ; Appadurai, 1989. Sur la définition de l’acteur adoptée dans cette thèse, revoir le quatrième 
chapitre.  
2871 Pour se remémorer les voyages de ces publicitaires, revoir le troisième chapitre de la thèse.  
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retracent les itinéraires respectifs de trois éminents publicitaires à Shanghai, dont on a déjà 
raconté la biographie dans le troisième chapitre de cette thèse : Carl Crow 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=191), F.C. Millington 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=192) et C.P. Ling 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=193). Le lecteur se souvient par exemple des tournées de 
Millington en Europe et en Amérique pour s'informer des dernières techniques radiophoniques 
dans les années 1930. Le même Millington fait spécialement venir d'Angleterre un artiste de 
renom, F.H. Hindle, pour animer son école d'art et son département artistique à partir de 1928.2872 
En 1936, C.P. Ling recrute le célèbre peintre australien H. Neville Baker pour diriger le sien.2873 
Claude Neon Lights fait appel à des techniciens américains spécialisés dès la création de son 
agence en 1929.2874 A.R. Hager qui représente l’Advertising Club of China au congrès annuel de 
l'Associated Advertising Clubs of World tenu à Indianapolis en 1920, en livre un fidèle compte-
rendu à son retour.2875 De manière plus générale, les membres des associations pionnières qui 
participent aux congrès internationaux reviennent porteurs d'idées neuves à Shanghai. Ces 
mouvements d’individus contribuent incontestablement à la circulation des idées et des pratiques 
publicitaires entre Shanghai et le reste du monde. On observe toutefois des asymétries d’un 
individu à l’autre. La superposition des trois itinéraires suggère que le publicitaire chinois est 
moins mobile que ses congénères américain et surtout britannique. Alors que Carl Crow, et plus 
encore Millington, multiplient les aller-retour entre Shanghai et le reste du monde au cours de 
leur carrière, C.P. Ling ne quitte plus son pays natal une fois revenu de sa formation aux Etats-
Unis.  
 
Entre les individus et les institutions, des cercles plus informels permettent de tisser des liens 
interpersonnels et de faire circuler les idées ou les pratiques. Rappelons seulement l’existence de 
la « Missouri News Colony » : ce réseau mondial qui rassemble les anciens membres de 
l’Université du Missouri (Carl Crow, Thomas F. Millard ou H.K. Tong) et favorise les échanges 
bilatéraux entre la Chine et les Etats-Unis, cristallise bien des craintes ou des jalousies, d’après la 
presse locale à Shanghai.2876 

2) Connexions institutionnelles : un mouvement global de professionnalisation à travers les 
agences et les associations publicitaires ?  
 
Un apport majeur de cette thèse est de montrer que l'agence publicitaire indépendante émerge 
comme le nouvel acteur majeur qui participe activement à la naissance de la profession 
publicitaire à Shanghai au début des années 1920, et à peu près en même temps partout ailleurs 
dans le monde.2877 Shanghai est alors considéré à juste titre comme le berceau et siège de 
l'activité publicitaire en Chine.2878 La plupart des agences identifiées dans cette thèse sont en effet 
fondées et basées dans cette ville (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=110). Pour autant, leur 

                                                
2872 “Millington’s Has New Art Director Brought From Home”. China Press, October 28, 1928. 
2873 “Ling entertains for newcomer at cocktails.” China Press. July 25, 1936.  
2874 “Organization of neon lights is being perfected. Experts arrive from U.S.A. to start plant in Shanghai.” China 
Press. January 27, 1929.  
2875 “A.R. Hager reports on Advertising Club Meeting.” Millard’s Review of the Far East. November 13, 1920.  
2876 Millard, Thomas, F. “The Missouri ‘News Monopoly’ in the Far East.” China Weekly Review, March 10, 1928.  
2877 Sur la naissance de la profession publicitaire à Shanghai, revoir le troisième chapitre de la thèse.  
2878 Sanger, 1921 : 58.  
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influence déborde largement Shanghai. Les études de cas conduites dans le troisième chapitre 
révèlent que les principales agences sont à la tête de puissants réseaux, qui se déploient à 
différentes échelles. Par exemple, l'agence de Carl Crow dispose de plusieurs relais en Chine, à 
Canton, Hankou et Pékin (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=218). A l’échelle mondiale, elle 
s’associe en 1932 officiellement à la puissante agence américaine N.W. Ayer and Son, Inc., basée 
à Philadelphie (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=219). 2879  En outre, elle entretient des 
contacts réguliers plus informels avec d’autres grandes agences américaines, notamment l’agence 
J. Walter Thompson, dont elle partage plusieurs clients, dont les compagnies multinationales 
Pond ou Sun Maid Raisin Growers Association.2880 On se souvient que l’agence britannique 
Millington, Ltd. ouvre deux antennes à Hongkong et Singapour, et maintient des liens étroits avec 
de puissants professionnels britanniques ou américains 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=220). L’agence chinoise fondée par C.P. Ling (China 
Commercial Advertising Agency) prétend rayonner sur l'ensemble du territoire chinois. La carte 
ci-jointe, déjà exploitée dans le troisième chapitre (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=214) a 
été reproduite d’après une carte réalisée que l’agence a établie elle-même à des fins 
d’autopromotion dans un numéro spécial de revue publié en 1936 à l’occasion de son dixième 
anniversaire (http://madspace.org/Prints/?ID=23). Cette même brochure fournit la liste des clients 
chinois et internationaux de l’agence, ainsi que les agences étrangères auxquelles elle est associée 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=159). En dépit de sa nature auto promotionnelle, cette 
liste vertigineuse donne une idée assez juste de l’importance de cette agence, mesurée à l’aune de 
son réseau national et mondial (troisième carte : http://madspace.org/cooked/Maps?ID=188). De 
son côté, l’agence Claude Neon Lights, Fed. Inc. sert de tête de pont pour l'introduction des néons 
en Extrême-Orient (Chine, Philippines, Malaysie, Singapour). Elle fait partie d'un réseau 
international, dont l’appartenance est conditionnée par l’obtention du brevet « Claude Neon 
Lights ».2881 De manière générale, l’en-tête des lettres adressées aux autorités municipales sert de 
vitrine à l’agence qui l’émet. Portant la liste des antennes locales, des compagnies associées ou de 
prestigieux clients, ces en-tête révèlent le rayonnement de l’agence à une date donnée. La mise en 
série d’en-tête successives permet de retracer la reconfiguration de leurs réseaux au cours du 
temps, et/ou les mutations de leur mise en valeur. En 1930, la compagnie Oriental Advertising 
Agency arbore fièrement sur ces lettres qu’elle a l’exclusivité de la publicité pour les tramways 
circulant dans la Concession internationale (http://madspace.org/Sketches/?ID=5). Comme on l’a 
vu dans le troisième chapitre, Claude Neon Lights ne manque pas de rappeler qu’il détient le 
monopole du brevet Claude Neon en Extrême-Orient. Correspondant prolifique, on rappelle que 
le cas de Millington, Ltd. est encore mieux documenté. L’agence est à l’origine d’une abondante 
littérature épistolaire, relativement bien conservée dans les archives. On dispose ainsi d’un 
échantillon représentatif de lettres dont l’en-tête change régulièrement, à différentes dates de son 
histoire (http://madspace.org/Sketches/?ID=84).  
 
Enfin, ces quatre agences rayonnent bien au-delà de Shanghai par l'intermédiaire de leurs 
clientèle multinationale : elles assurent les campagnes publicitaires de puissantes compagnies, 
avant tout américaines ou britanniques, dans divers secteurs productifs. Les cartes ci-jointes 
(troisième carte dans chaque cas) s’efforcent de cartographier le réseau multinational des clients 

                                                
2879 “Men and Events”. China Weekly Review, September 17, 1932. 
2880 Tokyo Koshinjo Limited, Information No.27340, November 8, 1930. Source : SMA, Q275-1-1840-37/77 
2881 “Claude Neon Lights Being Introduced in China.” China Weekly Review. January 26, 1929.  
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de chaque agence, sans prétendre à l’exhaustivité : Carl Crow 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=223), Millington 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=224), C.C.A.A. 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=222) et Claude Neon Lights 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=226). Ces cartes ont été établies à partir de sources 
diverses, compilées dans les tableaux associés ci-joints : Carl Crow, C.C.A.A. 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=159), Millington 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=161), Claude Neon Lights 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=162).  
 
Au terme de cette étude, il apparaît qu'aucune agence d'origine étrangère (notamment américaine) 
n'a ouvert de bureau local à Shanghai pendant la période qui nous occupe (1905-1949). Au début 
de la période, Sanger l'observe lui-même dans son rapport publié en 1921.2882 Cet état de fait ne 
semble pas avoir changé avant 1949. Deux cas semblent faire exception à cette règle : la 
compagnie britannique Harvey Billposting, présente à Shanghai avant 1914, et l'agence 
américaine Acme Advertising, active dès le milieu des années 1920. Leur situation mérite d’être 
éclaircie, mais les sources font défaut. Plus tardivement, certaines agences américaines comme J. 
Walter Thompson auraient envisagé d'ouvrir une antenne à Shanghai. En 1945, l’agence de Los 
Angeles recrute un certain Darrell L. Brodt comme conseiller des affaires d’Extrême-Orient. 
Ancien détenu tout juste libéré des camps de prisonniers japonais, il a travaillé à Manille aux 
Philippines comme « Editor and Advertising Director » pour les principaux quotidiens 
d’Extrême-Orient. L’agence américaine lui confie alors la mission de préparer un rapport sur les 
possibilités et les potentialités offertes par les Philippines, la Chine et le Japon.2883 Toutefois, la 
guerre civile en 1945-1949 et la proclamation de la République populaire de Chine ont sans doute 
brisé cet élan. En définitive, la quasi-totalité des agences examinées dans cette thèse ont été 
fondées à Shanghai et restent basées dans cette ville tout au long de leur existence, au moins 
jusqu'en décembre 1941. Par conséquent, les échanges établis avec les agences extérieures 
reposent essentiellement les relations interpersonnelles et sur des coopérations bilatérales 
faiblement institutionnalisées. Les agences shanghaiennes servent seulement de relais informels 
avec des agences plus lointaines dont elles partagent les clients : comme on l’a vu, Carl Crow 
échange avec l'agence américaine J. Walter Thompson à propos de Pond, Sun-Maid Raisins ou 
d'autres clients communs. Si les agences les plus puissantes, comme C.C.A.A. ou Millington, 
Ltd, ont également ouvert des antennes locales dans d'autres villes chinoises ou asiatiques, leur 
siège social reste basé à Shanghai. Rares sont les cas inverses, comme la compagnie Hu Yi-chi 
Advertising Agency (胡一己 Hu yiqi), une agence basée à Hongkong et spécialisée dans les 
hommes-sandwiches, qui tente en vain de s'implanter à Shanghai en 1930.2884  
 
Au-delà des agences individuelles, une différence majeure sépare les professionnels de la 
publicité aux Etats-Unis et en Chine. Elle réside dans le mode d'organisation propre à la 

                                                
2882 Sanger, 1921 : 74.  
2883 “Advisor on Far Eastern Affairs.” J.W.T. News. September 14, 1945 (18). J.W.T News (1946-1950). Box MN9. J. 
Walter Thompson Company. Newsletter collection. 1910-2005. David M. Rubenstein Rare Book & Manuscript 
Library. John Hartmann Centers for Sales and Marketing History. Duke University, Durham, N.C.  
2884 Prohibition of Street Advertising by "Sandwichmen". 1928-1930. Source : SMA (SMC), U1-3-3917 (1618-
1672). 
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profession. Alors que la profession américaine est forte de nombreuses associations très 
spécialisées, bien structurée et autorégulée, les professionnels à Shanghai sont faiblement 
organisés et comptent davantage sur les autorités extérieures pour la mise en place de règlements 
leur permettant d'exercer et de légitimer leur activité.2885 La plupart des manuels américains déjà 
cités consacrent une longue introduction à l’histoire de la profession aux Etats-Unis.2886 Certains 
manuels chinois, en mal de profondeur historique, ou soucieux d’inscrire l’histoire publicitaire 
chinoise dans l’histoire mondiale, reprennent ces chronologies conventionnelles à leurs 
« modèles » américains.2887 Ces préambules historiques posent les grands jalons de l’histoire 
mondiale de la profession, centrée sur les Etats-Unis. Ils rappellent la création des premières 
associations, retracent le processus de structuration à l’échelle locale et fédérale, insistent sur le 
mouvement militant en faveur d’une publicité plus « éthique » (truth-in-advertising movement), 
la mise en place d’une charte des bonnes pratiques et de règles communes à la profession.  
 
Les publicitaires à Shanghai partagent la plupart de ces tendances. Les préoccupations éthiques 
sont sensibles dans la dénonciation des charlatans et de l’exagération qui hante encore la presse 
chinoise.2888 Le manuel publié par Wu et Zhu en 1946 retrace l’histoire de cette quête éthique en 
Chine. En la replaçant dans l’histoire globale, ils constatent que les réglementations chinoises 
sont bien moins avancées que dans les pays occidentaux : peu contraignantes, elles ne 
s’appliquent pas spécifiquement à la publicité. Alors que le Food and Drug Act a été adopté dès 
1909 aux Etats-Unis, sous l’impulsion des associations publicitaires elles-mêmes (Associated 
Advertising Club of the World dès 1904), les auteurs chinois ne relèvent que deux faibles 
mesures censurant les contenus contraires à la morale en Chine. La loi sur l’édition (8 juillet 
1937) condamne toute atteinte au gouvernement national, aux intérêts de la république, à la 
doctrine du triple démisme (三名主義 san ming zhuyi), c’est-à-dire aux trois valeurs établies par 

Sun Yat-Sen : nationalisme (民族 minzu) démocratie (民主 minzhu) et du bien-être du peuple (

民生 minsheng). Le droit pénal (1er janvier 1935) offre un autre recours contre les publicités 
immorales, mais pas exclusivement : il condamne toute atteinte à l’intérêt public ou à celui d’une 
personne tierce. La peine peut s’échelonner d’une simple amende à trois ans de prison, selon la 
gravité de l’infraction. Les auteurs des manuels concluent que la profession ne peut compter ni 
sur elle-même, ni sur les éditeurs des journaux en Chine : elle doit s’appuyer sur les 
gouvernements et les autorités locales pour « moraliser » la publicité.2889  
 
L’appel à réglementer la profession se manifeste très tôt dans la correspondance que des 
publicitaires isolés ou des associations adressent aux autorités municipales à Shanghai : A.G. 
                                                
2885 Cette dépendance aux autorités extérieures, avant tout locales (municipales), semble aller à contre-courant des 
travaux qui pointent l’intrusion de l’Etat nationaliste, sa fièvre règlementariste et sa volonté d’organiser les 
professions par associations dédiées (Xu, 2009 ; Fewsmith, 1980). Toutefois, la profession publicitaire tend à subir la 
même reprise en main étatiste à la fin de la période (1947).  
2886  Voir par exemple : OAAA, 1928 : 9-12 (http://madspace.org/Prints/?ID=20) ; Hoyle, 1936 : 4-8 
(http://madspace.org/Prints/?ID=19).  
2887 Su, 1929 : 3-5 (http://madspace.org/Prints/?ID=15) ; Wu, Zhu, 1946 : 7-38 (http://madspace.org/Prints/?ID=13). 
Concernant la vision historique que les publicitaires à Shanghai ont et donnent à voir de leur profession, voir le 
huitième chapitre de la thèse (troisième partie). 
2888 Concernant l’obsession éthique, revoir le sixième chapitre de la thèse (section consacrée à la sécurité morale).  
2889 Wu, Zhu, 1946 : 23-33. 
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Hickmott (China Advertising Company) dès 1910 ou l’Advertising Association of China.2890 Cet 
appel aux autorités municipales à Shanghai, par opposition à l’autonomie de la profession 
américaine, suggère l’impuissance des professionnels à s’autogérer, à lutter seuls contre les 
pratiques prédatrices qui prévalent dans les rues de Shanghai, ou à s’imposer dans la presse 
chinoise envahie d’annonceurs chinois et de charlatans. Avant l’élaboration des premiers 
règlements, les plaintes sont récurrentes dans la littérature professionnelle étrangère.2891 
 
Comme on l’a montré dans le troisième chapitre, les associations publicitaires à Shanghai ne sont 
toutefois pas totalement inactives. Au début de la période en particulier, elles jouent 
incontestablement un rôle d'incubation pour la profession publicitaire, un lieu d'ébullition et de 
circulations des idées entre différents milieux professionnels (journalisme, artistes, milieux 
affaires, compagnies productrices). Les réunions, les banquets, les cycles de conférence ou les 
cours du soirs proposés par ces associations encouragent le brassage des cultures, le cheminement 
des idées et des méthodes publicitaires à Shanghai et au-delà. Les cartes ci-jointes localisent les 
principaux lieux de réunion et de conférences des clubs et associations publicitaires, ainsi que 
leurs affiliations institutionnelles, à l’échelle locale, nationale, voire mondiale 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=190). Comme pour les agences, ces cartes esquissent une 
cartographie de leurs « réseaux » à Shanghai et au-delà.  

3) Cheminements des idées et des pratiques professionnelles : publications et œuvres de l’esprit  
 
Les idées et les conseils concernant les techniques et les pratiques publicitaires circulent par trois 
vecteurs principaux : les individus, d’abord ; les institutions, ensuite ; les publications, enfin.  

a) Colporteurs étrangers et chinois : entre sino-centrisme, hybridations et circulations 
multilatérales  

 
Les individus contribuent à la circulation des idées à travers leurs publications, les conférences 
qu’ils donnent ou les échanges qu’ils nouent à l’occasion de leurs déplacements. Les publications 
restent rares et seront abordées plus loin. En l’absence d’archives d’entreprises ou du for privé, 
les pérégrinations individuelles sont difficiles à suivre lorsqu’elles ne sont pas relayées par la 
presse locale. On a déjà marché sur les pas de Carl Crow 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=191) et de F.C. Millington 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=192), dont les voyages sont particulièrement bien suivis 
par les journaux. Ces deux publicitaires étrangers se déplacent fréquemment entre Shanghai, 
l’Amérique et l’Europe. Leurs circulations triangulaires favorisent les échanges multilatéraux 
entre Shanghai et le monde. Formés dans leurs pays respectifs (Etats-Unis et Grande-Bretagne), 
Carl Crow et Millington apportent et adaptent à Shanghai ces savoirs et savoir-faire exogènes. 
Plus qu’une simple importation, ils participent à l’hybridation des idées et des pratiques locales et 
mondiales. Une fois établis à Shanghai, ils multiplient les voyages à l’étranger, non seulement 
pour se tenir informés des dernières avancées de la profession, mais aussi pour informer le monde 
sur ce qu’est la publicité à Shanghai. Les conférences et les tournées de Millington en Europe ou 
                                                
2890 Letter from A.G. Hickmott (China Advertising Company) to Secretary. Shanghai, August 2, 1910. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3256 (1971-1973). / Report on the first meeting of the Advertising Association of China (Copy of 
Minutes of the meeting). Shanghai, January 24, 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-3267 (1234-1238). 
2891 Sanger, 1921 : 57, 79-80 ; Bacon, 1929 : 765.  
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en Amérique, notamment en 1932, en sont des exemples frappants, relayés à la fois par la presse 
américaine, britannique et locale à Shanghai.2892  
 
Alors que les étrangers favorisent les circulations multilatérales, les publicitaires chinois 
encouragent plutôt le sino-centrisme de la profession. Si le publicitaire C.P. Ling rapporte et 
acculture en Chine ce qu’il a appris aux Etats-Unis (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=193), 
il se déplace beaucoup moins que ses confrères étrangers par la suite. Les sources manquent peut-
être, mais il ne semble guère sortir de son pays une fois rentré en Chine en 1922. S’il est 
colporteur d’idées, les passages qu’il autorise sont à sens unique : du monde vers la Chine, et non 
l’inverse.  

b) Institutions locales et mondiales : des relations asymétriques et centrifuges2893  
 
Les clubs et associations à Shanghai organisent régulièrement des cycles de conférence et des 
rencontres plus ou moins formelles où sont invités des experts étrangers, tantôt de passage 
(l’agent spécial Sanger, le journaliste E. Scholtz ou le Trade Commissioner J.W. Ross), tantôt 
bien implantés en Chine et passant pour experts locaux (A.R. Hager, A.C. Row).2894 De manière 
plus générale, ces institutions servent de lieux de réunion, de réflexion et discussion entre 
professionnels du monde entier. Les conférences mondiales, comme celles qu’organise 
l’Associated Advertising Clubs of the World, offrent un lieu d’échanges entre Shanghai et le 
monde. Toutefois, ces circulations institutionnelles sont relativement asymétriques. Si les 
publicitaires à Shanghai se déplacent volontiers aux Etats-Unis ou en Europe, où se tiennent les 
événements marquants de la profession à l’échelle mondiale, les relations fonctionnent rarement 
dans l’autre sens. Comme on l’a mentionné plus haut, Shanghai n’accueille aucune conférence 
internationale. Si la ville est un centre pour la profession publicitaire en Chine, elle n’est qu’une 
périphérie dans la cartographie mondiale de la profession.2895  

c) Publications étrangères et chinoises : des circulations inversement symétriques  
 
On rappelle que les écrits professionnels restent rares et fragmentaires, en particulier au début de 
la période.2896 Contrairement aux Etats-Unis (Printers' Ink, Advertising Age) ou en Europe 
(Advertising World), il n'existe aucune revue spécialisée, ni aucune publication régulière 
consacrée à la publicité en Chine. Ces revues étrangères ne semblent pas circuler jusqu’à 
Shanghai. Les rapports que l’agent spécial Sanger ou le journaliste Bacon publient 
respectivement en 1921 et 1929 à leur retour de mission, contribuent à diffuser les idées et les 
pratiques publicitaires en Chine auprès des professionnels américains. En dehors de Carl Crow, 
les praticiens étrangers à Shanghai écrivent peu sur leur pratique. Comme les auteurs des rapports 
                                                
2892 “Millington to get new radio ideas: China Broadcast official leaves for tour of U.S., England.” China Press, June 
7, 1932. / “Millington Urges China ‘Trade Push’.” China Press, August 7, 1932.  
2893 J’emprunte une fois encore l’expression de relation « asymétrique » au programme développé au sein de 
l’Université d’Heidelberg, dans le cadre du cluster d’excellence : “Asia and Europe in a GlobalContext: Shifting 
Asymmetries in Cultural Flows”.  
2894 “Advertising Club of China Has Novel Programm”. Millard’s Review of the Far East. September 25, 1920. / 
“Advertising Club: Dinner at yih Ping-hsiang”. Shanghai Times, May 12, 1920. / “Advertising Club of China: The 
Art of the Poster”. North China Herald, February 14, 1920.  
2895 “A.R. Hager reports on Advertising Club Meeting.” Millard’s Review of the Far East. November 13, 1920. 
2896 Concernant la littérature professionnelle, revoir les troisième et cinquième chapitres de la thèse.  
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tout juste cités, les conseils de Carl Crow sont adressés en priorité à ses congénères américains. 
Ils se réduisent à quelques articles dans une revue américaine (1927) ou à un chapitre inséré dans 
un manuel commercial plus global (Arnold). L'ouvrage semi-autobiographique publié à son 
retour aux Etats-Unis (1937) offre une vision rétrospective de ses expériences publicitaires à 
Shanghai, partiellement romancée et teintée de nostalgie.2897 Ces publications sont ambivalentes. 
Elles nourrissent, tout en le nuançant, le mythe d’un marché multimillionnaire ouvert à tous les 
possibles. Elles accentuent, tout en les atténuant, les différences culturelles entre les deux pays et 
leurs deux peuples. Malgré leurs défauts et leurs distorsions, ces publications étrangères tendent à 
rééquilibrer les flux asymétriques opérés au niveau des institutions et les circulations inverses 
entretenues par la littérature chinoise.  
 
Les publications chinoises sont plus tardives. Contrairement à la littérature étrangère, elles 
favorisent le sino-centrisme, les circulations unilatérales du monde vers la Chine, voire le repli de 
la profession chinoise sur elle-même. L'anthologie publiée à l'occasion du dixième anniversaire 
de l’agence chinoise China Commercial Advertising Agency (C.C.A.A.) mêle autopromotion, 
état des lieux de la profession et apologie de la publicité de presse 
(http://madspace.org/Prints/?ID=23). Sa version bilingue anglais-chinois la rend toutefois 
accessible à un lectorat étranger, à Shanghai voire au-delà. Les sources manquent pour évaluer 
précisément le public et le rayonnement de cette publication exceptionnelle. On peut toutefois 
douter qu’elle ait dépassé les frontières chinoises ou à la rigueur, asiatiques. Littéralement 
traduits des manuels américains, les manuels chinois servent incontestablement de passeurs entre 
les Etats-Unis et la Chine à partir des années 1920 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=118). 
Les premières traductions ne sont pas directes : elles passent par la médiation d’un traduction 
japonais, comme Jing Guanshi’er ( 井 关 十 二 ) en 1925. Comme d’autres techniques 
« occidentales », les idées et les pratiques publicitaires américaines semblent avoir d’abord 
transité par le Japon, avant de parvenir en Chine. Toutefois, les traductions ultérieures ont été 
directement réalisées par des auteurs chinois. A peine adaptées de leur « modèle » original, ces 
traductions littérales importent en Chine les règles élémentaires de la copy idéale. Les 
nombreuses rééditions de ces manuels au cours de notre période suggèrent qu'ils jouissent d'un 
important lectorat. Ils sont sans doute d'autant plus appréciés par les professionnels locaux en mal 
de méthodes, à une époque où les cours, les formations académiques, les programmes 
d'enseignement publicitaires font cruellement défaut à Shanghai et en Chine.2898 Ces manuels 
diffusent ainsi les idées, les influences théoriques (psychologique), les supports et les techniques 
publicitaires, tels qu'ils ont été conçus aux Etats-Unis, pour des marchés américains. On a vu que 
cet idéal est tardivement et inégalement appliqué en Chine. L’écart qu’on a qualifié peut-être un 
peu hâtivement de « déviance », révèlerait plutôt une adaptation spontanée des normes globales 
aux spécificités du marché local à Shanghai.2899  
 
Ces trois premières catégories d'acteurs professionnels (individus, institutions, idées) encouragent 
la circulation des idées et des méthodes publicitaires. Dans le champ de la production et de la 
consommation, les firmes multinationales, les produits et les marques qu'elles diffusent, et les 

                                                
2897 Crow, 1937.  
2898 Concernant la formation publicitaire, revoir le troisième chapitre de la thèse.  
2899 Revoir le cinquième chapitre de la thèse, deuxième partie.  
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discours qui en assurent la promotion, participent à la circulation des objets, des représentations 
et des modes de consommation (C).  

C) Uniformisation et/ou différenciation des représentations, des produits et des 
pratiques de consommation : la publicité moteur d’une société/culture de 
consommation à la fois globale et locale ? 
 
Au début de la période, les professionnels étrangers insistent sur les différences qui opposent les 
consommateurs chinois et étrangers, au niveau des représentations et des pratiques de 
consommation. Ils ont à cœur de départager les points communs et les différences, de démêler 
l'universel et le particulier. Héritage probable de la période coloniale, cette approche 
anthropologique ou ethnographique guident les premiers professionnels et leur dictent d’adapter 
la publicité aux particularités culturelles des consommateurs.2900  
 
Ces différences se réduisent-t-elles avec le temps ? Dans quelle mesure les consommateurs 
chinois adoptent ou adaptent-ils les produits et les marques, les représentations et les pratiques de 
consommation introduits par les firmes multinationales et leurs discours publicitaires ? On 
rappelle qu'en l'absence d'archives d'entreprises et d'études de marchés à l’époque, il est difficile, 
voire impossible, de répondre à ces questions. Une stratégie possible consiste à déplacer la 
question : comment et dans quelle mesure les professionnels s’efforcent-ils d’adapter les produits, 
les représentations et les pratiques de consommation au marché local ? Tentent-ils ou tendent-ils 
au contraire à uniformiser et standardiser les produits, idées et les pratiques ? Même en déplaçant 
ainsi la question de la consommation vers la production, la tâche reste délicate. Les seuls 
matériaux publicitaires et archivistiques qui ont nourri cette thèse sont insuffisants pour retracer 
finement la circulation des objets et des modes de consommation entre Shanghai et le monde, et a 
fortiori, de mesurer les effets de la publicité sur les représentations et les pratiques des 
consommateurs chinois et étrangers à Shanghai.  
 
On peut néanmoins identifier deux facteurs possibles de circulation. Du côté de la production, les 
compagnies multinationales et leurs marques globales, favorisent l’introduction de produits 
inconnus et de pratiques de consommation nouvelles à Shanghai et en Chine. Dès les années 
1930, ces compagnies étrangères sont imitées par leurs concurrents chinois. Toutefois, ces émules 
ne reproduisent pas à l’identique : ils adaptent et acculturent les « modèles » originaux aux 
marchés chinois. Pour éviter de tomber dans la spéculation en l’absence d’archives d’entreprises, 
ce facteur productif retiendra peu notre attention. Du côté de la profession publicitaire, les 
professionnels insistent régulièrement sur la fonction éducative de la publicité, qui serait capable 
non seulement d’informer mais de réformer les représentations et les pratiques de consommation. 
C’est à partir de cette portée réformatrice de la publicité qu’on peut tenter de retracer les 
circulations ou les impasses productives à deux niveaux : celui des produits et des pratiques de 
consommation, d’abord (1) ; celui des représentations et des discours publicitaires, ensuite (2).  

                                                
2900 Sanger, 1921 ; Crow 1926, 1927, 1937 ; Bacon, 1929 ; Crow, 1937. Concernant la différenciation des marchés, 
revoir le quatrième chapitre de la thèse (dernière partie).  
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1) Uniformisation ou adaptation des produits et des pratiques de consommation ?  
 
Certains produits circulent/traversent les frontières et les cultures, tandis que d'autres restent face 
à des impasses.2901 Bacon s’emploie ainsi à lister les produits qu’il serait inapproprié ou absurdes 
de commercialiser en Chine, soit parce qu’ils sont en surplus, soit parce qu’ils sont trop éloignés 
de la culture chinoise. Parmi ces impasses productives, Bacon cite les pratiques vestimentaires, 
éminemment variables d’un pays à l’autre, et les oppose à l’alimentation, qui répondrait à un 
besoin universel. Or, cet argument est contestable et contesté par d'autres publicitaires 
contemporains. On rappelle qu’à l’opposé, Carl Crow observe le caractère intangible des régimes 
alimentaires chinois, et remarque l'adoption des modes occidentales en Chine.2902 En somme, 
Bacon confondrait l'universalité du besoin et la relativité des pratiques, des goûts et des régimes. 
En outre, les barrières culturelles peuvent se déplacer voire « sauter » au cours du temps, sous 
l’effet de différents facteurs.  
 
En dehors des manuels qui restent très théoriques, Carl Crow fait partie des praticiens qui 
affirment la fonction pédagogique de la publicité. Il lui attribue le pouvoir d’avoir réformé 
l’usage des cosmétiques par les femmes chinoises et d’avoir libéré le maquillage du culte du 
secret qui l’entourait depuis des générations. Au-delà, la publicité aurait délié les langues autour 
des pratiques d’hygiène ou de beauté. Le même Carl Crow prétend avoir modestement triomphé 
des régimes alimentaires. Ses publicités ont su populariser les raisins secs, le lait ou le cacao - 
trois produits absolument inconnus en Chine jusqu’aux années 1920, ou a priori incompatibles 
avec les habitudes alimentaires chinoises. Toutefois, le publicitaire ne cherche pas à uniformiser 
les pratiques de consommation. Informé des « coutumes » locales, il s’efforce d’y adapter les 
discours publicitaires. Tenant compte de la texture particulièrement lisse de la peau des femmes 
chinoises, ses publicités pour cosmétiques ne prétendent pas guérir, mais seulement prévenir les 
pores et autres imperfections cutanées.2903 De même, le lait, le cacao et les raisins secs sont 
d’abord vendus pour leurs vertus curatives. La promotion des raisins s’appuie également sur le 
goût prononcé des Chinois pour les friandises, qui compensent l’absence de dessert sucré dans les 
repas principaux.2904  
 
Le pouvoir de la publicité reste difficile, sinon impossible, à mesurer en général, et en particulier 
à partir de ces discours publicitaires toujours suspects d’autopromotion. D’autres facteurs 
interviennent dans les changements culturels. Les effets de mode, les événements politiques 
ponctuels, ou les mutations socio-culturelles plus lentes et plus latentes, peuvent également 
favoriser l’adoption de nouveaux produits ou infléchir les pratiques de consommation. Ainsi, la 
Révolution de 1911 aurait altéré les habitudes vestimentaires, encourageant l'adoption, ou plus 
exactement, l'adaptation du chapeau occidental par les élites chinoises : le chapeau aurait ainsi été 
approprié comme un nouveau moyen de distinction sociale.2905 

                                                
2901 Bacon, 1929 : 763.  
2902 Au sujet des divergences dans les pratiques de consommation, revoir le quatrième chapitre (troisième partie).  
2903 Sung, 2015.  
2904 A ce sujet, revoir les quatrième et cinquième chapitres de la thèse. 
2905 Gerth, 2006 : 49-54.  
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2) Globalisation ou différenciation croissante des représentations et des discours publicitaires ?  
 
Dans les quatrième et cinquième chapitres de la thèse, on a montré que les représentations sont 
généralement sinisées par les compagnies étrangères, surtout en période de boycottages ou 
tensions nationalistes. Inversement, les compagnies chinoises n’hésitent pas à se camoufler en 
compagnies étrangères et à « occidentaliser » leurs discours lorsque les valeurs occidentales sont 
perçues comme positives (modernité, confort, etc.). Le cinquième chapitre a montré que la copy 
idéale est peu ou tardivement adoptée dans la presse chinoise (Shenbao). Rarement appliquée à la 
lettre, la publicité « modèle » s’accommode de variantes et d’adaptations, qui la rendent sans 
doute plus acceptable au lectorat chinois.  
 
Dans un article publié en 1927 par Carl Crow dans la revue Printers’ Ink Monthly (une revue 
spécialisée destinée à ses confrères américains), la légende des illustrations insiste sur les 
similitudes entre des publicités pour des marques globales de cosmétiques, destinées tantôt au 
marché chinois, tantôt au marché américain. L’industrie globale des cosmétiques semble ainsi 
favoriser la circulation des produits et des appeals entre la Chine et les Etats-Unis :  
 

Very similar to the advertisements in America are the appeals to Chinese women 
as evidenced by the type of illustrations used for Palmolive, Hudnut, Yardley and 
Burrough Wellcome’ (Hazeline Snow).2906 

 
Quelque dix ans plus tard, affecté par la distance géographique et le recul du temps, le 
publicitaire américain a complètement renversé son point de vue. Dans un texte non publié et non 
daté (mais postérieur à son retour aux Etats-Unis en 1937), Carl Crow compare en effet l’activité 
publicitaire aux Etats-Unis et en Chine pour mettre en évidence leurs différences profondes. Ce 
texte met particulièrement l’accent sur les divergences linguistiques. Il oppose ainsi la simplicité 
de la langue chinoise à la complexité des tournures anglophones ; l’esprit pragmatique des 
lecteurs chinois à la sophistication excessive des jeux de mots et des figures de styles en anglais :  
 

During the greater part of the time I was in China I was in the advertising 
business but the technique was different. In a language as precise as the Chinese 
there was no opportunity for tricky phraseology. With a people as observant and 
practical as the Chinese the advertiser who couldn’t deliver the goods found that 
Printers’ Ink often failed to justify its cost.2907  
 

A son retour aux Etats-Unis, Carl Crow semble prendre brutalement conscience du caractère 
« national » des discours et des pratiques publicitaires :  
 

Now that I have retired to America I am something of a stranger. Advertising 
method are much the same the world over but the text of advertising copy has its 

                                                
2906 Carl Crow - ‘Miss China Discover Her Legs’ - Styles of Western civilization, promoted through advertising are 
transforming women of the Orient in a wonderful way’ - by Carl Crow - Shanghai Advertising Agent - Printers’ Ink 
Monthly, September 1937 (5p) - p.24-25 and 56-58. Source : Carl Crow Papers. 
2907 Advertising Bunk Pile (undated, post 1937) (p.2). Carl Crow Papers. 
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national characteristics which are just as distinct as the national characteristics to 
be found in literature or food or social customs.  
 

Ces différences irréductibles en font un étranger dans son propre pays natal. Elles expliqueraient 
qu’il n’ait pas réussi à y poursuivre sa carrière de publicitaire : l’expérience acquise en Chine est 
si éloignée qu’elle l’aurait rendu incapable de s’adapter au métier tel qu’il est pratiqué aux Etats-
Unis.2908 

Conclusion : quelques pistes futures pour suivre ces circulations mondiales tracées 
en pointillés… 
 
En conclusion de cette troisième partie, les circulations publicitaires à l’échelle mondiale sont 
globalement asymétriques. En effet, les acteurs, professionnels ou producteurs, se déplacent 
préférentiellement du monde vers Shanghai. Si les produits et les marques globales entrent à flot 
sur le marché chinois, peu de produits et de marques chinoises partent en retour à la conquête du 
monde. Si les rapports étrangers partent de Shanghai vers le monde, la littérature chinoise résulte 
massivement d’une importation directe et d’une traduction littérale des manuels américains. 
Destinés exclusivement à un lectorat professionnel chinois, ils encouragent le repli 
communautaire. Pour autant, la circulation des idées, des techniques et des représentations 
publicitaires est loin d’être aussi transparente. Si ces manuels consignent rigoureusement les 
règles de la copy idéale, telle qu’elle a été conçue à l’étranger pour des marchés étrangers, ils sont 
loin d’appliquer ces préceptes la lettre. Plus que tout autre aspect de la profession publicitaire, les 
représentations sont sujettes à de multiples adaptations ou des hybridations encouragées par cette 
ville métissée qu’est Shanghai.  
 
L’étude de ces circulations mondiales reste à l’état d’esquisse, voire de spéculation. Une analyse 
plus fine et rigoureuse s’impose pour dépasser ce stade intuitif. Elle confronterait les 
représentations et les stratégies publicitaires élaborées par une même compagnie globale, pour 
son marché d’origine, d’une part, et pour ce marché distant qu’est Shanghai, d’autre part.  

Epilogue 
 
Ce chapitre avait pour ambition de décloisonner les espaces publicitaires à Shanghai, que 
l'analyse avait jusqu'ici séparés. La méthode employée consiste à suivre les circulations ou 
identifier les blocages d'un espace à l'autre, à différentes échelles : au sein de la presse, d'abord, 
entre le quotidien chinois Shenbao et le quotidien britannique North China Daily News ; entre la 
presse et la rue, puis à d'une rue ou d'un territoire à l'autre de la ville, ensuite ; entre la ville de 
Shanghai et le monde, enfin. Contre les risques d'un repli local et d'une approche monographique 
ou micro-storique, centrée sur une ville atypique en Chine - que MC Bergère qualifie « d'autre 
Chine » - cette dernière échelle vise à sortir de Shanghai : dans une perspective d’histoire 
connectée, il s’agit d’arracher la ville à son localisme et son particularisme, autant pour en 
extraire les processus partagés avec d'autres villes, que pour mieux saisir en retour sa singularité. 
De ce point de vue, les espaces publicitaires à Shanghai offrent un observatoire idéal pour suivre 

                                                
2908 Le prochain chapitre suggèrera que ce décalage est peut-être moins géographique que temporel.  



 972 

ces circulations mondiales, pour révéler ces processus globaux et leurs expressions locales. A 
contre-courant des approches (trans)culturalistes, ce chapitre ne se contente pas de d'observer et 
de décrire ces circulations, ces blocages et ces hybridations, de spéculer sur leurs origines ou 
leurs mécanismes. On s'est ici efforcé de clarifier le vocabulaire, de qualifier précisément ces 
circulations et ces blocages, de quantifier rigoureusement les échanges, de mesurer la mobilité, de 
localiser, dater et périodiser, pour révéler les éventuels décalages d'un espace à l'autre. Enfin, on 
eut à cœur d'identifier les vecteurs et les acteurs de ces circulations ou ces blocages - autrement 
dit, de mettre au jour les conditions humaines et matérielles qui les ont rendues possibles.  
 
Ce qui ressort de ce chapitre, c'est que ces circulations sont asymétriques à toutes les échelles. 
Force est de reconnaître que le concept emprunté aux études transculturelles, en particulier au 
programme de recherche d’excellence développé à l’université d'Heidelberg, révèle ici sa 
pertinence. Toutefois, ces asymétries s'expriment différemment selon l’échelle et le niveau 
d’observation (supports, acteurs ou paysages).  
 
A l’échelle de la presse, les deux journaux étudiés ne se recoupent que partiellement et 
ponctuellement.2909 Les asymétries émanent ici du quotidien britannique. En effet, le North China 
Daily News apparaît plus fermé et plus statique que son homologue chinois, qui se montre plus 
ouvert aux flux et au changement. Du côté des acteurs (marques et annonceurs), les relations sont 
également à sens unique, mais suivent un mouvement inverse. En effet, les annonceurs étrangers 
se montrent globalement plus mobiles que leurs concurrents chinois. Alors que les annonceurs 
chinois se replient sur le Shenbao, les compagnies et les marques étrangères s'invitent volontiers 
sur les pages du quotidien chinois, et circulent aisément d'un journal à l'autre. Elles servent ainsi 
de passeurs entre les deux journaux et leurs lectorats.  
 
Si la presse et la rue apparaissent encore plus cloisonnées, la publicité de presse s’avère plus 
ouverte et plus encline au changement que la publicité urbaine. Les acteurs semblent plus 
facilement circuler de la rue vers la presse que dans le sens inverse. La publicité imprimée 
s'inspire de plus en plus de la rue pour réformer ses paysages : ces emprunts sont visibles dans la 
morphologie de ses pages, la composition de la copy et ses représentations, qui intègrent des 
scènes de rue et de publicité extérieure. En se rapprochant de la rue, l'espace du journal tend alors 
à devenir plus sensible ou sensoriel. Toutefois, l'asymétrie des circulations est peut-être ici le fruit 
d’une asymétrie d'information. Les distorsions documentaires se manifestent toujours au 
détriment de la publicité urbaine, dont la connaissance écliptique repose sur des archives et des 
photographies fragmentaires. Des sources plus complètes rééquilibreraient peut-être ces 
circulations unilatérales : peut-être révèleraient-elles des circulations plus riches et intenses qu’on 
ne l’imagine, multiples et multilatérales, non seulement de la rue vers la presse, mais de la presse 
vers la rue.  
 
Dans la ville de Shanghai, les publicitaires professionnels sont tantôt agents d'unification 
territoriale, par leur couverture spatiale de la ville, leurs réseaux de relations et d'influence, les 
projets qu'ils soumettent conjointement aux différentes autorités municipales qui se partagent la 
ville de Shanghai ; tantôt agents de division, par le jeu des rivalités et de la concurrence 
croissante qui les déchirent, par leur lutte permanente pour un espace urbain qui se raréfie, tandis 
                                                
2909 Cette conclusion conforte les observations de B. Mittler.  
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que les candidats se multiplient, par la mise en compétition, voire en opposition, des concessions 
et des territoires qui divisent la ville de Shanghai. A cette échelle, les politiques municipales 
renforcent la fragmentation territoriale, en maintenant à tout crin leur autonomie, malgré des 
efforts de concertation autour des règlements publicitaires, de la censure ou des supports 
mobiles.  
 
Entre Shanghai et le monde, les circulations sont plus que jamais asymétriques. A tous les 
niveaux (profession, production, mode de consommation et représentation), ces circulations se 
déploient massivement du monde vers Shanghai, mais rarement dans l'autre sens. Cette asymétrie 
confirme là aussi les observations de B. Mittler. Toutefois, ces flux entrants ne se résument pas à 
une simple importation des acteurs, des pratiques et des discours. Ils prennent plutôt la forme 
d'acculturations, d'adaptations, voire d'hybridations. Très tôt encouragés et même prescrits par les 
professionnels étrangers (Sanger, Crow, Bacon), ces processus ne sont possibles que dans un 
milieu multiculturel, cosmopolite et métissé comme Shanghai. Ouverte à tous les échanges et 
toutes les migrations, aux flux permanents de produits, de voyageurs et de migrants, la ville de 
Shanghai offre un terreau propice à ces circulations, changements et hybridations. Toutefois, les 
déséquilibres entre Shanghai et le monde traduisent peut-être là encore une asymétrie 
documentaire : les archives d'entreprise et du for privé font défaut pour suivre les déplacements 
des marchandises, des compagnies et des individus - pour conduire en toute rigueur une étude 
connectée des espaces et de la profession publicitaires à partir de Shanghai.  
 
Enfin, la plupart de ces asymétries et ces bocages ne sont ni absolus, ni définitifs. Ils manifestent 
parfois de simples décalages dans le temps. Ils imposent alors de changer d'échelle, non 
seulement spatiale, mais temporelle - d'embrasser la longue durée et périodiser rigoureusement 
ces impasses et ces circulations. C'est précisément l'objet du prochain chapitre, le huitième et 
dernier de cette thèse, que de scander les rythmes propres aux espaces publicitaires, de les 
articuler à l'histoire générale et de proposer une périodisation spécifique à l'histoire de la publicité 
à la Shanghai.  
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8.	RYTHMANALYSE	DES	ESPACES	PUBLICITAIRES	A	SHANGHAI		

Prologue 
 
Inspiré par Henri Lefebvre, ce huitième et dernier chapitre offre une autre manière de « remettre 
l’histoire de la publicité en mouvement ».2910 Complétant l’étude précédente qui s’attachait à 
suivre les circulations (chapitre 7), ce chapitre propose de scander les rythmes publicitaires tout 
en les replaçant dans la « petite » et dans la « grande » Histoire ». On s’efforcera ainsi de couler 
la publicité dans le long fleuve tranquille de la vie quotidienne et le cycle régulier des saisons ; de 
l’articuler aux soubresauts de l’histoire sociale, politique et militaire ; aux saccades de la 
conjoncture économique ; aux tourbillons de la vie culturelle et aux caprices de la mode. Ces 
rythmes multiples se déclinent à différentes échelles - de l’histoire locale à Shanghai jusqu’à 
l’histoire mondiale, en passant par l’histoire nationale chinoise. Ce chapitre final apporte moins 
de réponses qu’il ne soulève de questions, suspend des hypothèses et suggère des méthodes pour 
les mettre à l’épreuve. En un mot, il ouvre des pistes de recherches futures, plus qu’il ne clôt cette 
thèse sur des positions définitives.  
 
Trois grands moments scandent ce dernier chapitre sur les rythmes publicitaires. La première 
partie (I) s’attache à observer et analyser les rythmes propres à la fabrique publicitaire, en ses 
différents espaces : séries et campagnes dans la presse, longévité des supports et des contrats dans 
la rue, fréquence de rotation et d’entretien (IA). On montrera comment ces rythmes propres à 
l’activité publicitaire s’insèrent de plus en plus dans la vie quotidienne des citadins à Shanghai, 
marquant et suivant ses temps forts et ses temps faibles, l’alternance du jour et de la nuit ; des 
jours travaillés, chômés ou festifs ; la succession des heures, des jours et des semaines. En un mot, 
on montrera que la publicité est rythmée par le temps qui passe et qui revient, à la fois linéaire et 
circulaire, toujours le même et toujours autre, chaque jour identique et pourtant chaque jour 
différent (IB).2911 La publicité ne subit pas seulement le temps qui passe, mais aussi le temps qu’il 
fait : le cycle des saisons affectent non seulement les matériaux et les supports dans la rue, mais 
aussi les produits saisonniers, les modes et les représentations imprimées (IC).2912 Si comme tout 
produit social, la publicité est contrainte par le temps des horloges et des calendriers, elle tente 
également de l’infléchir, le contrôler voire le produire en retour. 
 
La deuxième partie (II) s’efforce d’inscrire cette histoire propre à la publicité dans la « grande » 
Histoire – celle qu’on affuble souvent d’un grand « H » et qu’on arme parfois d’une grande 

                                                
2910 Lefebvre, Henri. Eléments de rythmanalyse: introduction à la connaissance des rythmes. Paris: Editions 
Syllepse, 1992. L’ouvrage est issu d’un article programmatique publié dans la revue Communications en 1985. Que 
cet ouvrage ne soit plus édité en français depuis 1992, alors qu’il a été récemment traduit en anglais (2004), est 
révélateur du désintérêt des historiens français pour la question des rythmes et du temps en général, ainsi que des 
décalages épistémologiques de part et d’autre de l’Atlantique.  
2911 L’opposition entre temps faibles et temps forts, qui constitue un élément essentiel à la notion de rythme, est 
empruntée à H. Lefebvre. De même, on lui doit cette dialectique du même et de l’autre, du temps à la fois linéaire et 
circulaire, répétitif et changeant, qui serait un trait marquant de la vie quotidienne. (Lefebvre, 1985 : 195).  
2912 Corbin, Alain. La pluie, le soleil et le vent une histoire de la sensibilité au temps qu’il fait. Paris: Aubier, 2013. 
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hache. 2913  Cette histoire s’échelonne de l’histoire locale (Shanghai), à l’histoire nationale 
(chinoise) et mondiale (guerres et crises mondiales, compagnies multinationales, histoire globale 
de profession publicitaire). L’objectif est ici d’analyser les interactions entre l’activité publicitaire, 
la conjoncture économique, les crises politiques et militaires à ces différentes échelles. Dans 
quelle mesure la publicité est-elle affectée par les guerres et les crises, ou au contraire les 
périodes de paix et de prospérité ? Les influencent-elle en retour ? Tous les espaces publicitaires 
(presse, rue) et toutes les dimensions de la publicité (médiums, acteurs et paysages) sont-ils 
affectés de la même manière, aux mêmes moments, suivant les mêmes rythmes ? L’effet des 
crises ou de la prospérité est-il immédiat ou bien décalé, retardé, voire rétroactif ? La publicité 
tire-t-elle profit des guerres et des crises ? Lesquelles ? Quels acteurs en particulier et dans quelle 
mesure ? Comment expliquer ce paradoxe ?  
 
En guise de synthèse, la dernière partie de ce chapitre s’attache à périodiser aussi rigoureusement 
que possible cette histoire publicitaire (III). Ainsi espère-t-on la sauver des marécages 
chronologiques où elle stagne encore dans la plupart des travaux actuels. Parce qu’il n’est 
d’histoire « sérieuse » sans datation ni chronologie précise, cette dernière partie prétend corriger 
les travers d’une thèse qui a obstinément refusé de suivre un cheminement chronologique, et qui 
a délibérément rompu la linéarité du récit au profit d’une structure en « plateaux ».2914 Contre le 
« péché d’anachronisme » ou les excès d’un post-modernisme abolissant toute continuité au 
profit d’un espace-temps fragmenté, cette dernière partie a donc à cœur de stabiliser cette histoire 
mouvementée : de redonner quelques repères au lecteur éventuellement désorienté, et de jeter in 
fine les jalons d’une périodisation sérieuse de l’histoire publicitaire à Shanghai, articulée aux 
autres dimensions de l’histoire. On ne peut toutefois réduire la complexité de cette histoire en une 
chronologie linéaire, unique et univoque. On proposera donc une chronologie plurielle et 
multiscalaire, polyrythmique ou polyphonique. Au risque de paraître parfois dissonante ou 
discordante, cette chronologie redonne une épaisseur au temps et rend justice à la diversité, voire 
la conflictualité, des points de vue en présence (IA). Elle s’efforce ainsi de concilier le temps 
lisse et supposé « objectif », des chronologies canoniques (II), avec le temps « déformé » par les 
acteurs qui le vivent et le perçoivent (IIIA), puis le temps « rationalisé » par l’historien, qui 
bénéficie autant qu’il souffre de son recul temporel (IIIB). En définitive, c’est une sorte de deep 
time - en écho aux deep maps esquissées dans le cinquième chapitre - que l’on propose dans cette 
dernière partie.  

                                                
2913 L’expression « L’Histoire avec sa grande hache » est empruntée à l’écrivain George Pérec, à propos de la 
Seconde Guerre mondiale en particulier, dans W ou le souvenir d’enfance.  
2914 Sur les raisons de ce choix, revoir l’introduction de la thèse.  
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I. Temps propres à la fabrique publicitaire : des rythmes de plus en plus 
spécifiques et complexes, insérés dans la vie quotidienne et le cycle de saisons 

A) Une rythmanalyse différenciée de la publicité dans la presse et dans la ville de 
Shanghai  

1) Séries et campagnes : des notions ubiquitaires mais insaisissables ?  

a) Sens génériques et emprunts militaires : une différence d’échelle  
 
Deux notions essentielles sont employées par les praticiens de l’époque, sans être formellement 
théorisées : la campagne et la série. Ces deux catégories sont encore d’usage courant aujourd’hui. 
Malgré le flou sémantique qui règne dans la littérature professionnelle de l’époque, ces deux 
notions exigent d’être rigoureusement définies et distinguées par l’historien. Un rapprochement 
avec le domaine militaire permet de mieux comprendre la différence entre ces notions, qui est 
d’abord une différence d'échelle. La campagne publicitaire trouve ainsi un équivalent direct dans 
la campagne militaire. Une recherche étymologique révèlerait peut-être un emprunt direct des 
publicitaires à la polémologie. Dans ce domaine, la campagne couvre l’ensemble des opérations 
militaires accomplies par une armée, pendant une année ou une saison. De même, la campagne 
publicitaire se déploie donc sur une durée relativement longue et un espace relativement étendu, 
par opposition à la série, plus localisée dans le temps et dans l’espace, inscrite dans une 
temporalité plus courte et un terrain bien circonscrit. La campagne suppose l’élaboration 
préalable d’un plan concerté et la mise œuvres des moyens nécessaires pour parvenir au résultat 
fixé au départ. La publicité commerciale n’est évidemment pas la seule à emprunter au domaine 
miliaire : on parle de campagne politique, de presse, de propagande, etc. Pour reprendre 
l’opposition chère à l’historien Michel de Certeau, la campagne (qu’elle soit publicitaire ou 
militaire) relève la stratégie (commerciale ou militaire), tandis que la série, qui n’en est qu’une 
partie et un moyen, relève de la tactique.2915  
 
Au-delà de ces définitions génériques qui confinent à l’abstraction, une définition plus technique 
et historique de ces notions, appliquées spécifiquement à la publicité pratiquée à Shanghai, 
s’impose désormais.  

b) Sens techniques et appropriations publicitaires : des notions peu formalisées en Chine 
au début du XXème siècle 

 
La notion de campagne est fréquemment employée dans la littérature professionnelle à Shanghai 
à partir des années 1920. Toutefois, elle n’est jamais rigoureusement définie : elle semble aller de 
soi, ce qui suggère qu’elle est déjà d’usage courant chez les praticiens ou les observateurs. Peut-
être faudrait-il remonter aux origines de la profession en Chine pour en trouver une définition 
plus précise. Or, la littérature professionnelle est inexistante en Chine avant les années 1920.  

                                                
2915 Certeau, Michel de, Luce Giard, Pierre Mayol. L’invention du quotidien. Paris: Gallimard, 1990. 
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Des notions qui vont de soi dans la littérature étrangère des années 1920 ?  
 
Dans le rapport de l’agent Sanger en 1921 (http://madspace.org/Prints/?ID=6), on trouve une 
dizaine d’occurrences du terme « campagne » (campaign). Il est parfois associé à un médium 
précis (newspaper, outdoor). Sans jamais l’expliciter, l’auteur suggère que toute campagne 
implique une planification.2916 La notion de série est encore plus rare : elle n’apparaît qu’une fois 
dans ce même rapport, dans la légende qui décrit une publicité illustrée pour les cigarettes 
Lucana publiée dans un journal chinois (non identifié). L’auteur explique que cette publicité n’est 
qu’un élément au sein d’une série où chaque publicité représente une scène de vie populaire en 
Chine (http://madspace.org/Press/?ID=361). Sanger estime que si l’artiste manque de créativité, 
l’efficacité de la campagne sur laquelle repose cette série ne s’en trouve pas affectée pour 
autant.2917  
 
Dans le manuel commercial édité par l’attaché commercial Julean Arnold, la notion de série est 
absente sous la plume du publicitaire Carl Crow en 1926 (http://madspace.org/Prints/?ID=4). Elle 
paraît sans doute trop technique pour un article aussi général. La notion de campagne est évoquée 
cinq ou six fois, pour souligner qu’elle doit être adaptée au marché local, réalisée par un natif du 
pays, qu’elle doit être soigneusement planifiée sur une durée suffisamment longue (au moins trois 
ans).2918  
 
Dans le rapport que le journaliste Bacon publie en 1929 (http://madspace.org/Prints/?ID=2), la 
notion de série est également absente. Comme Carl Crow, l’auteur estime sans doute qu’il 
manque d’espace pour s’attarder sur une notion aussi technique. Le terme de campagne 
n’apparaît que deux fois, à propos des néons publicitaires contractés par l’agence Oriental 
Advertising, et de la vanité de mener une campagne publicitaire pour compenser la qualité 
inférieure d’un produit.2919  

Dans les manuels chinois postérieurs : la série éclipsée par la campagne  
 
Dans les manuels chinois publiés dès la fin des années 1920, la notion de série est quasiment 
absente. Il ne semble pas exister de terme spécifique pour la désigner en chinois. Sa présence 
n'est que suggérée à travers les réflexions sur la mémoire du lecteur-consommateur et 
l’importance de répéter les messages publicitaires. Le publicitaire Lu Meiseng estime qu’au bout 
d’un an voire de quelques mois, la répétition (重複 chongfu) produit un effet cumulatif 
(http://madspace.org/Prints/?ID=17).2920 Dans d’autres manuels, la notion de répétition est plus 
spécifiquement associée à un support urbain bien précis : la publicité sur les transports (tramways) 
qui se développe dans les années 1920-1930. Kuai insiste ainsi sur la nécessité de changer 
fréquemment les annonces portées par les véhicules en circulation dans la ville, toutes les 
semaines ou tous les mois en moyenne (http://madspace.org/Prints/?ID=16). 2921  Toutefois, 
                                                
2916 Sanger, 1921 : 57, 58, 65, 70, 73, 74, 75, 80.  
2917 Sanger, 1921 : 73.  
2918 Crow (Arnold), 1926 : 191, 195, 196.  
2919 Bacon, 1929 : 762.  
2920 Lu, 1940 : 78.  
2921 Kuai, 1928 : 78.  
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l’auteur ne fournit pas d’indications plus précises sur la durée de différentes séries ou campagnes, 
le nombre d’occurrences des annonces ou leur fréquence de rotation. En résumé, aucun manuel 
n'aborde frontalement la question des rythmes publicitaires en général, ni même pour un médium 
ou un produit particulier.  
 
La notion de campagne est plus explicite et plus développée : elle retient davantage l'attention des 
auteurs. Dès 1929, elle suggère l’idée d’une planification (審查 shencha), mais ne dispose pas 
d’un terme spécifique. 2922  Su en décompose les différentes étapes successives : enquêtes 
préliminaires, étude du produit et du marché, définition d'une méthode, expérimentation (予選法 
yuxuanfa) à partir d'un échantillon soigneusement défini au préalable 
(http://madspace.org/Prints/?ID=15).2923 Il faut attendre le manuel publié par Wu et Zhu en 1946 
pour qu'un terme spécifique et un chapitre spécial (chap. 14) lui soient consacrés (計畫 jihua) 
(http://madspace.org/Prints/?ID=13).2924 Les différentes étapes qui composent la campagne sont 
abordées dans des chapitres séparés : étude du produit (商品研究 shangpin yanjiu) (chap. 9), 
étude du marché (市場調查 shichang diaocha) (chap. 10).2925  
 
En définitive, si la notion de campagne est assez tardivement formalisée, la notion de série reste 
le parent pauvre de la littérature professionnelle en Chine. Par contraste, ces notions sont bien 
mieux et bien plus tôt définis dans les manuels américains.  

c) Par contraste, des notions formalisées bien plus tôt et plus rigoureusement dans les 
manuels américains 

 
Au tout début du XXème siècle, la notion de série se décline en deux sens principaux dans la 
plupart des manuels américains. Un premier sens renvoie à la conception typographique de la 
copy. Ce sens est privilégié dans le manuel de George French en 1917 
(http://madspace.org/Prints/?ID=21), l'un des premiers auteurs américains traduits à Shanghai 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=118).2926 On ne s’attardera pas sur ce sens très technique, 
un peu éloigné de nos préoccupations rythmanalytiques.  
 
Le deuxième sens est plus conforme aux problèmes rythmiques qui animent ce chapitre : la série 
est ici synonyme de séquence, d’une succession dans le temps, d’un enchaînement organisé 
d’unités en général, de publicités en particulier. Dès 1909, un manuel publié par l’International 
Textbook Company (I.T.C.) observe de près la fréquence et le rythme de ces enchaînements, pour 
toute série publicitaire en général (I.T.C., 1909 : §28, p.16), et pour les publicités sur les 
transports en particulier (I.T.C., 1909 : §31, p.35-44) (http://madspace.org/Prints/?ID=5). Dans le 
cas des publicités imprimées, ce manuel décrit très précisément les plaques qui servent de 
matrices à la fabrication des séries (pattern plates). Le recyclage de ces plaques pour produire les 
publicités successives appartenant à une même série permet ainsi de comprendre la circulation 

                                                
2922 Su 1929 : 25. 
2923 Su, 1929 : 9-31 (surtout 23-31).  
2924 Wu, Zhu, 1946 : 338-365.  
2925 Wu, Zhu, 1946 : 165-247.  
2926 George French, How to Advertise a Guide to Designing, Laying Out, and Composing Advertisements. New York: 

Doubleday, Page & Co. for the Associated Advertising Clubs of the World, 1917. 
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des motifs d'une image à l'autre ou d'une publication à l'autre. Ce même manuel fournit 
également des indications très concrètes sur le moment opportun pour « livrer » la série au client 
ou à l'éditeur. Il conseille ainsi de ne pas dévoiler, ni même produire, l’intégralité de la série en 
une seule fois, mais d’égrener progressivement les différentes unités qui la composent. Cette 
stratégie autorise ainsi d’éventuelles variations ou inversions par rapport au plan initial.2927 Dans 
le cas des supports mobiles (street-cars), dont la taille est particulièrement restreinte, la série est 
appropriée pour les annonceurs qui ont besoin de d’espace supplémentaire pour développer leur 
discours de vente, décrire le produit de manière extensive ou raconter l’histoire de la compagnie. 
La totalité des arguments ne pouvant être exposée en une fois sur une seule pancarte, chaque 
élément de la série a pour tâche de développer un point précis de l’argumentation globale.  
 
De manière générale, ce manuel considère que cette stratégie sérielle est plus efficace que celle 
qui consiste à livrer tous les arguments d’un bloc. Le temps d’attention et le pouvoir de 
mémorisation des consommateurs étant limités, la concision et la répétition sont toujours 
préférables à la longueur ou la densité d’informations. Le même manuel observe que la stratégie 
sérielle n’est pas propre aux publicités mobiles : elle est également pratiquée dans les journaux et 
les magazines. Une série bien conçue remplit deux conditions. D’une part, chaque publicité doit 
être autonome, partant du principe que les consommateurs ne verront pas nécessairement 
l’ensemble de la série. D’autre part, toutes les publicités qui composent la série doivent être liées 
entre elles comme les maillons d’une chaîne cohérente. De son côté, le manuel de Starch n’entre 
pas dans des considérations aussi détaillées (http://madspace.org/Prints/?ID=12). 2928  Il se 
contente d’insister sur l'importance de la répétition et sa valeur cumulative : le chapitre XVI 
analyse précisément cette relation entre répétition et variation.2929 Le manuel de G. French publié 
en 1917 lie la notion de série à celle de motif (motive) : si cette notion polysémique croise la 
psychologie (mobile, raison, moteur d’un acte), elle emprunte ici davantage aux domaines de la 
musique (répétition d’un thème musical) ou aux arts, en particulier l’architecture ou la peinture 
(élément récurrent dans une œuvre d’art ou d’architecture).2930 La récurrence ou la répétition 
émergent bien comme une dimension essentielle à la série.  
 
Dans le cas des publicités mobiles, le manuel d’I.T.C.. s’efforce enfin de lier la série avec les 
notions associées de durée et de fréquence, de variation et de rotation. Pour limiter les coûts de 
production, il conseille de répartir une série limitée de publicités sur l’ensemble des supports ou 
des véhicules en circulation. Il serait en effet irréaliste de concevoir une publicité par véhicule 
dans une grande ville, voire une ville de taille moyenne. En partant du principe que les citadins 
n’empruntent pas le même véhicule ni la même ligne au même moment et au même endroit 
chaque jour, l’annonceur peut ainsi espérer toucher un maximum de consommateurs, tout en 
évitant le risque de lassitude.2931 Par ailleurs, ce même manuel insiste sur la nécessité d'adapter 
les rythmes sériels à chaque type de support, de produit, voire chaque annonceur 
particulier. Enfin, il s’efforce de replacer la série dans le cadre de la campagne globale - 
autrement dit, d'articuler les deux notions qui nous préoccupent ici.  

                                                
2927 I.T.C., 1909 : §28, p.16-17.  
2928 Starch, 1914 : 45 
2929 Starch, 1941 : 171-179.  
2930 French, 1917 : 71.  
2931 I.T.C., 1909 : §31, p.36. 
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Dans ces même manuels, la notion de campagne est ancienne et fait l'objet d''analyses très 
détailleés.2932 Ces analyses sont à la fois générales et adaptées au cas par cas. En effet, les auteurs 
reconnaissent qu'il n'existe pas de règle universelle pour réaliser une campagne. Il n’est aucune 
loi qui garantisse absolument le succès d'une campagne. En d’autres termes, chaque campagne 
suit sa propre méthode, en fonction des besoins et des moyens de l’annonceur, du type de produit, 
du médium et du public visé. De même, chaque série obéit à ses propres rythmes. Cette vision 
relativiste justifie sans doute l'absence de définition générale des termes « séries » et 
« campagnes » chez les professionnels américains ou chinois, et le recours privilégié à des études 
de cas précises, particulièrement bien identifiées aux Etats-Unis (Nestle Food, Tetley Tea, Scott’s 
Emulsion).2933 Le terme de « série » figure ainsi souvent sous la légende des illustrations. Sans 
doute couverte par son sens générique, elle semble déjà aller de soi et se passer de définition 
théorique. Comme dans les rapports chinois, elle apparaît comme une catégorie courante de la 
pratique.  
 
Au plan de la pratique, les newsletters de la puissante agence américaine J. Walter Thompson 
fournissent dès 1916 des cas de campagnes célèbres (Woodbury Soap, Pelton Publishing 
Company et Ariosa Coffee) précisément décrites et analysées.2934 Ces études de cas font ainsi 
émerger trois dimensions essentielles à la notion de série :  
 

1. Une répétition assumée et recherchée. La récurrence de publicités ou de motifs dans 
une série n’est un simple fait laissé au hasard : c’est un choix, une stratégie, voire une 
éthique assumée par les publicitaires. C’est ici que la série s’inscrit dans une 
campagne plus globale, qui se définit avant tout par sa planification. La série est 
finalement une répétition savamment planifiée.2935 

2. Un dosage habile entre répétition et variation. Si la notion de série repose sur 
l’incapacité des consommateurs à se rappeler avec exactitude chaque publicité dans 
ses moindres détails, l’usage de la répétition doit être raisonnable, mesuré et prudent. 
Le publicitaire doit rester conscient des limites et des risques d’une répétition 
excessive, pour éviter de susciter la lassitude voire l’indifférence des 
consommateurs.2936 Ce danger est d’autant plus sérieux que le rendement d’une idée 
neuve à l’origine décroît au fil du temps et des répétitions. Il est donc nécessaire de 
renouveler régulièrement le slogan ou l’idée qui sert de fil d’Ariane à la série, ou d’en 

                                                
2932 Starch, 1914 : 18-22 ; 49-52.  
2933 I.T.C., 1909 : §31, p.35-37.  
2934 J. Walter Thompson Company. Newsletter collection. Main Newsletter Series, 1910-1986. News Bulletin. 1916-
1922. Box MN1. John Hartmann Center For Sales & Marketing History. Rubinstein Library, Duke University, 
Durham, NC (http://library.duke.edu/rubenstein/findingaids/jwtnewsletters/#aspace_ref14_7cc).  
2935 These paintings for Woodbury show how the same idea can be kept fresh and vital by having it illustrated by 
different artists. The success of Woodbury would indicate the value of repeating an idea which has proven good, 
rather than using a fresh idea which is narrower in its appeal. Source : J.W.T. News Bulletin No. 12. 22 août 1916 
(p.5). 
2936 The Pelton Publishing Company (Advertisers of “Power of Will”) found that all-type advertisements could be 
repeated, as people could not remember all-type advertisements well enough to recall whether or not they have read 
them (…). There is danger of course in repeating an identical advertisement in the same medium too often. An 
advertisement, however, which is as long as the appeal on which it was based was good. Source : J.W.T. News 
Bulletin No. 12. 22 août 1916 (p.5).  



 981 

proposer des déclinaisons suffisamment originales pour ne pas lasser le lecteur-
consommateur.2937  

3. Des rythmes sériels soigneusement calculés. Toutes les sources professionnelles 
s’accordent sur le fait qu’il n’y a pas de règle absolue concernant le rythme des séries. 
Le rythme de chaque série doit être adapté à la campagne où elle s’inscrit, au type de 
produit vendu, à la stratégie et aux moyens de l’annonceur, au public qu’il cible.2938  

 
En 1928, la campagne conduite par cette même agence pour les montres Gruen offre une analyse 
précise des rythmes sériels et de l’équilibre trouvé entre répétition et variation. La newsletter 
insiste une fois de plus sur l’importance d’adapter la série au lieu, au moment et aux 
consommateurs ciblés. Elle documente également la fabrique concrète d’une série de publicités 
imprimées. Le lecteur apprend en particulier que chaque publicité de la série est dotée d’un 
numéro unique, qui permet de l’identifier sans ambiguïté 
(http://madspace.org/Archives/?ID=2).2939  
 
Ce qui sous-tend toutes les analyses qui précèdent, c’est une attention particulière à la mémoire 
des consommateurs, sans doute sous l’influence de la psychologie américaine alors en plein 
essor.2940 Toute série mise ainsi sur la faculté de mémorisation limitée des consommateurs. Cette 
observation résulte d’études sérieuses menées auprès de consommateurs, dont certaines sont 
devenues canoniques et sont fréquemment reprises dans les manuels chinois.2941  

Vers une définition pratique et transversale des notions de série et de campagne 
applicable aux espaces publicitaires à Shanghai  

 
En croisant ces sources chinoises et étrangères, on parvient in fine à combler les lacunes 
documentaires pour proposer une définition pratique des notions de série et campagne. En restant 
conscients des risques encourus lorsqu’on transpose des concepts et des pratiques d’un espace-
temps culturel (américain) à un autre (chinois), on peut néanmoins proposer les définitions 
suivantes :  
 

                                                
2937 They found, however, as soon as they began to illustrate their advertisements, they could not repeat an 
illustration and get the same returns as from the same type with a new headline and new illustration. Source : J.W.T. 
News Bulletin No. 12. 22 août 1916 (p.5).  
2938 The newspaper campaign is based on one idea, illustrated by Orson Lower, Keller, Schabelitz and Wilson Derter. 
Each advertisement of the series will be run twice, making sixteen insertions in all, including one premium 
advertisement. We hope by the reiteration of the thought in these advertisements to make headway in changing an 
unfavorable impression that has surrounded this product in a large number of homes in the territory. Source : J.W.T. 
News Bulletin No. 12. 22 août 1916 (p.5). 
2939 “Satisfying Everybody”. J.W.T Newsletter. No.3, February 15, 1928 (p.70-71). J. Walter Thompson Company. 
Newsletter collection. Main Newsletter Series, 1910-1986. Box MN8. John Hartmann Center For Sales & Marketing 
History. Rubinstein Library, Duke University, Durham, NC 
(http://library.duke.edu/rubenstein/findingaids/jwtnewsletters/#aspace_ref14_7cc). 
2940 Walter Dill Scott (1869-1955) est l’un des plus célèbres psychologues américains de l’époque, et l’un des 
premiers à vouloir appliquer sa science à la publicité. Auteur de plusieurs manuels sur le sujet 
(http://madspace.org/Prints/?ID=14), le publicitaire chinois C.P. Ling l’eut comme professeur lorsqu’il étudiait à 
New York dans les années 1910.  
2941 A propos des manuels chinois, revoir le cinquième chapitre de la thèse.  
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• série : groupe de publicités sur un même thème, un motif (visuel ou slogan), une idée, qui 
en constitue le fil directeur et en assure l'unité et la cohérence. Chaque publicité qui 
compose la série offre alors une variation sur ce thème. On se situe là au niveau de la 
tactique et technique, de la conception de la « copy ».  

• campagne : la campagne constitue une unité plus longue dans le temps et plus vaste dans 
l'espace. Elle emboîte plusieurs séries et se déploie simultanément ou successivement sur 
différents médiums, en différents lieux et à différents moments. D’après les manuels de 
l’époque, toute campagne est synonyme de planification : elle suppose des enquêtes 
préalables, afin d’étudier le produit, de sonder les potentialités du marché, d’anticiper les 
résultats qu’on peut en espérer, et de définir les moyens d’atteindre l’objectif fixé en 
amont.  

 
Ces définitions serviront de base et de cadre pour les analyses qui suivent conduites à partir de la 
presse – et dans une moindre mesure, la publicité extérieure – à Shanghai. En l'absence des 
archives d'entreprises et précisément des plans de campagne, il reste hasardeux de retracer une 
campagne publicitaire entière uniquement à partir de la presse. Quelle compagnie choisir ? 
Comment savoir où et quand commence et s'arrête une campagne ?  
 
L’entreprise est d’autant plus ardue que tous les professionnels de l’époque s'accordent sur le 
principe que les campagnes conduites en Chine doivent être plus longues que dans les pays 
« occidentaux », surtout lorsqu'il s'agit d’introduire une marque nouvelle ou produit encore 
inconnu sur le marché chinois. Selon Carl Crow, une campagne doit être planifiée pour trois ans 
au minimum si l’on veut en tirer des bénéfices. Il invite ses congénères américains, empressés 
d’obtenir des résultats, à faire preuve d’autant de patience et de persévérance que leurs 
concurrents britanniques :  
 

Advertising does not meet the quick response in China that the American 
advertiser is accustomed to in his own land, but on the other hand the effect is 
more permanent. In America it is customary to plan advertising campaigns on 
an annual basis; in China the period should be longer, probably a three-year 
period. Short campaigns in China rarely have been successful, and many 
American advertisers have made the mistake of discontinuing their campaign after 
one year, because of poor returns, when another year might have brought very 
satisfactory results. British advertisers in China have shown better judgment, for 
they plan their advertising over a term of years, rather than of months, and stick 
doggedly to it even when the early returns are most discouraging.2942  

 
Il conseille de d’échelonner le budget publicitaire sur une période de trois ans, plutôt que 
d’investir massivement pendant une seule année :  
 

The sum of $50,000 spent on advertising in China will achieve much better 
permanent results if spread over a period of three years than can be 
accomplished by a lavish expenditure of the entire amount in one year.2943  

                                                
2942 Crow (Arnold), 1926 : 196.  
2943 Crow (Arnold), 1926 : 196.  
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Enfin, toute étude cantonnée à la presse resterait partielle : elle ne donnerait qu’une vision 
amputée de la campagne globale. En effet, comme on vient de le préciser, les campagnes sont 
généralement multi-médiatiques : elles se déploient de manière conjointe ou complémentaire sur 
différents supports, non seulement dans la presse, mais aussi dans la rue (panneaux, brochures, 
etc.), et peuvent mobiliser différentes méthodes de vente (organisation de concours, distribution 
d’échantillons gratuits, etc.). Aucune campagne n’est suffisamment bien documentée pour 
permettre ce genre d’analyse.  

2) Rythmanalyse de la publicité imprimée : mesurer et scander la créativité publicitaire à partir de 
la presse 
 
Si la presse a ses limites pour retracer une campagne intégrale, elle reste la meilleure et la seule 
source possible pour suivre une série publicitaire, en raison de sa relative continuité, sinon son 
exhaustivité documentaire. Par contraste, les archives municipales et les photographies sont trop 
fragmentaires pour autoriser un tel suivi dans les rues de Shanghai.  
 
Rares sont les travaux d'historiens à s’intéresser aux rythmes publicitaires et à tenter d’analyser 
sérieusement les séries et les campagnes. Pour la période et l'espace qui nous occupent, Tani 
Barlow est à ma connaissance la seule à tenter une étude des séries publicitaires à travers un cas 
précis, très localisé dans le temps et dans l'espace : la marque de cigarettes New York exposée par 
la compagnie British-American Tobacco (B.A.T.) dans le quotidien de Tianjin Dagongbao en 
1919.2944 Cette étude sérielle reste toutefois modeste et isolée, objet d'un unique article publié 
dans la revue Positions. Aucun autre article, et a fortiori, aucun ouvrage d'envergure, ne traite 
frontalement des temporalités spécifiques à la publicité. Si l'article de Barlow est inédit, c'est sans 
doute là son seul mérite. Au-delà de son unicité, il présente en effet trois défauts majeurs. Tout 
d'abord, comme la plupart des travaux culturalistes, l'auteur s'en tient à la surface des 
représentations, sans souci de replacer chaque publicité dans son contexte éditorial, et moins 
encore d'analyser les rythmes propres à la série étudiée (nombre d’occurrences, fréquences de 
parution). En outre, les hypothèses formulées par l'auteur quant aux sources possibles de la série 
témoignent d'une méconnaissance profonde de la profession publicitaire en Chine à cette époque. 
Les trois agences proposées comme auteurs potentiels n'existent pas encore (China Commercial 
Advertising Agency, Millington, Ltd.) ou viennent à peine d'être fondées (Carl Crow, Inc.) en 
1919. Sachant que B.A.T. dispose de son propre service interne de publicité, un service 
hautement sophistiqué fondé bien avant les premières agences, il est beaucoup plus probable que 
cette série en soit l'émanation directe :  
 

They (B.A.T.) make and sell but one product – cigarettes – and, as regards the 
marketing of one article, their large and efficient publicity department in Shanghai 
is better acquainted with the avenue and uses of advertising than any organization 
in China.2945  
 

                                                
2944 Barlow, Tani. “Advertising Ephemera and the Angel of History.” Positions: East Asia Cultures Critique 20, no 1 
(2012): 111‑58. 
2945 Sanger, 1921 : 58. Voir aussi Cochran, 1980 : 103-122.  
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Enfin et surtout, la série publicitaire n'est pour T. Barlow qu'un prétexte à spéculer sur « l’image 
dialectique », « l'Ange de l'histoire » ou la « critique immanente » (immanent criticism), autant de 
notions empruntées à W. Benjamin dans la perspective de renouveler les area studies. L'étude de 
la série publicitaire proprement dite ne fait l'objet que d'un bref paragraphe introductif. Elle est 
très vite oubliée au profit de ces spéculations philosophiques, qui plaquent sur le passé des 
concepts étincelants, mais peu pertinents, sinon totalement anachroniques, aux yeux de l'historien. 
Les acteurs contemporains (consommateurs, annonceurs et publicitaires) se souciaient-ils 
seulement de savoir si la marque de cigarettes New York incarne une société « traditionnelle », 
« moderne » ou « néo-traditionnelle » ? Comme la plupart de ses congénères culturalistes, T. 
Barlow oublie que la publicité a d'abord (eu) pour fonction de faire vendre un produit, et non de 
« refléter » ou déformer la société qui fabrique et consomme ce produit.  
 
Ma propre étude des séries publicitaires dans la presse à Shanghai s'inscrit à contre-courant de 
l’approche de Barlow. Pour sortir de l'impasse « représentationniste », on propose ici d'analyser 
finement les rythmes propres à différentes séries publicitaires extraites des deux quotidiens suivis 
tout au long de cette thèse (le Shenbao d'abord, le North China Daily News depuis le chapitre 
précédent).  
 
L’étude des séries et des campagnes publicitaires pourrait fait l’objet d’une thèse spécifique. On 
se contente ici de tracer quelques pistes pour amorcer une rythmanalyse des séries publicitaires à 
partir de la presse, qui mériterait d’être approfondies par des recherches futures. Cette 
rythmanalyse consiste d’abord à identifier et interpréter les phénomènes de répétitions/variations 
dans différentes séries, à en scander les rythmes, ensuite, à évaluer la créativité publicitaire dans 
un échantillon ponctuel et sur la longue durée 1914-1949. Pour guider cette étude sérielle, on 
pose d’abord quatre questions, ou quatre hypothèses de travail, et l’on propose quatre méthodes 
pour y répondre :  
 

1. Peut-on/comment mesurer précisément la créativité publicitaire, et formuler des 
hypothèses rigoureuses et plausibles pour l’expliquer ? 

2. La créativité ou la répétitivité d’une série est elle conditionnée par le secteur productif 
qu’elle représente ? Ou bien dépend-elle plus finement de la stratégie et des moyens 
propres à chaque compagnie ? En d’autres termes, y a-t-il un déterminisme productif de la 
créativité publicitaire ?  

3. La créativité publicitaire varie-t-elle au cours du temps ? Les observations conduites plus 
loin inclinent à répondre par l’affirmative.  

4. La créativité publicitaire varie-t-elle selon les journaux ?  
 
Pour répondre à ces questions, on adopte deux échelles d’observation (distante/rapprochée, 
quantitative/qualitative) et l’on s’appuie sur quatre types d’outils, qui permettent d’analyser 
différentes dimensions de la notion de série :  

a) Les échelles de créativité : une mesure à la fois distante et rapprochée des variations 
publicitaires 

 
L’échelle de créativité donne une vision générale et instantanée de la créativité publicitaire dans 
un journal et un échantillon donnés, tous produits et toutes marques confondues. On a réalisé dix 
échelles de ce type, à raison d’une par période et par journal : cinq pour le 
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quotidien chinois Shenbao (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=126) et autant pour son 
homologue britannique le North China Daily News 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=127).2946  
 
Chaque échelle a deux axes. L’axe horizontal mesure le degré de créativité, sur une échelle de 0 à 
3 :  

• 0 : répétition à l’identique d’une même image, occupant toujours la même place dans le 
journal (même page et même emplacement sur la page). C’est le cas de Three Castles ou 
Tianjin yanghang dans le Shenbao en 1914.  

• 1 : répétition d’une même image mais déplacement de cette image dans le journal 
(changement de page ou migration sur la page). Ces séries mobiles expriment sans doute 
davantage les contraintes ou les choix éditoriaux, qu’une stratégie volontariste de 
l’annonceur. Le Shenbao offre en 1914 plusieurs séries de ce type, dans des secteurs 
productifs variés : Whiteaway, Siemssen, Lager Beer, l’opticien Gaode yanghang, Doctor 
Lowes Longlife Pills, Michigan Motor Company, les cigarettes President et Conqueror, 
etc. Ces migrations peuvent toutefois donner lieu à de minimes altérations de la copy : par 
exemple, dans le cas des cigarettes President et Conqueror, la composition est tantôt 
horizontale (http://madspace.org/Press/?ID=165), tantôt verticale 
(http://madspace.org/Press/?ID=439), selon la place occupée sur la page. Pour autant, 
l’image et le texte restent inchangés. En définitive, une série répétitive peut être affectée 
par la position dans le journal : la structure de la copy doit s’adapter à l’environnement 
éditorial ;  

• 2 : conservation de la structure et de l’image éventuelle, modification du texte seulement. 
Ces types de séries restent rares : ce sont l’affaire des grands magasins ou des événements 
ponctuels, qui nécessitent de changer régulièrement l’annonce en réduisant les coûts.  

• 3 : modification radicale de l’image et du texte. Seule la structure est maintenue : c’est 
elle qui assure la cohérence et l’unité de la série.  

 
Le degré maximal de créativité (3) peut lui-même se décliner en différents types de séries :  

• séries à « histoires », présentant une situation ou racontant une histoire différente à chaque 
occurrence, comme Scott’s Emulsion (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=155) ;  

• séries à « concept » : chaque variante mettant en avant un argument de vente, une qualité 
précise du produit : par exemple, le confort (comfort) 
(http://madspace.org/Press/?ID=518) et la sécurité (safety) 
(http://madspace.org/Press/?ID=519) pour la marque de pneus Goodrich. Si l’on ne trouve 
pas de véritables séries « conceptuelles » dans le Shenbao, cette absence s’explique en 
partie par la difficulté des annonceurs chinois à élaborer un titre affirmé et un authentique 
slogan, condensé en un texte concis et direct, comme l’a montré le cinquième chapitre de 
la thèse.  

• séries à « marques », pour les compagnies les plus puissantes, capables de produire et 
d’offrir simultanément plusieurs marques ou produits. C’est le cas de Burroughs 

                                                
2946 On précise que ces échelles ne visent pas à retracer l’intégralité d’une série donnée. Chaque série est représentée 
par une seule image, prélevée de préférence dans l’échantillon de base. Si ces illustrations ici sont peu lisibles et 
privées de leurs métadonnées, le lecteur qui désire approfondir les trouvera dans la rubrique « Press 
advertisements ».  
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Wellcome dans le Shenbao en 1914, qui expose tous les deux jours en alternance ses 
différentes marques : Kepler Cod Liver Oil le mardi 6 janvier 
(http://madspace.org/Press/?ID=105), Hazeline Rose Frost le jeudi 8 janvier 
(http://madspace.org/Press/?ID=515), Hazeline Snow le lundi 12 janvier 
(http://madspace.org/Press/?ID=516), Tabloid Quinine le samedi 10 janvier 
(http://madspace.org/Press/?ID=517), et Bivol le mercredi 14 janvier 
(http://madspace.org/Press/?ID=514). C’est également le cas de l’Anglo-Chinese 
Dispensary (http://madspace.org/Press/?ID=229, http://madspace.org/Press/?ID=148), 
dont l’offre est plus limitée et la fréquence moins rationalisée, ou encore de la compagnie 
japonaise Toa & Company, qui n’apparaît qu’une fois par semaine, mais dont les 
publicités s’en trouve individuellement beaucoup plus travaillées 
(http://madspace.org/Press/?ID=127).2947 Ce genre de série est rare, voire absente du 
quotidien britannique la même année : lorsqu’une compagnie est capable de présenter 
plusieurs marques, elles sont exposées simultanément sur la même copy : contrairement 
au Shenbao, elles ne sont pas progressivement dévoilées au fil de la série.  

 
L’axe vertical dispose les séries en fonction de la catégorie de produits, articulés autour de deux 
pôles : pôle du plaisir en haut, pôle de la santé en bas. L’objectif est ici de révéler une relation 
éventuelle entre degré de créativité et type de produit (deuxième hypothèse) Peut-on identifier 
des produits plus ou moins créatifs ? La créativité obéit-elle à un déterminisme productif, ou bien 
relève d’une stratégie plus fine, propre à chaque annonceur, en fonction de ses choix et de ses 
moyens ? Ces échelles tendent à valider la seconde option : il n’y a pas de lien systématique entre 
la catégorie du produit et la créativité de la série. Les marques de cigarettes ou de whiskies sont 
tantôt très répétitives, tantôt très créatives, de même pour les médicaments. En d’autres termes, la 
créativité publicitaire n’est pas déterminée par le secteur productif.  
 
Chaque échelle isolée ne présente qu'un intérêt limité : c’est en les confrontant qu’on exploite au 
mieux leur potentiel heuristique. La juxtaposition de deux échelles contemporaines élaborées 
pour chacun des deux quotidiens permet de visualiser l’écart éventuel de créativité d’un quotidien 
à l’autre. La confrontation de cinq échelles successives permet d’évaluer les variations 
éventuelles de créativité sur la longue durée 1914-1949. Pour préciser ces intuitions à distance, il 
est nécessaire de recourir à des méthodes quantitatives.  

b) Des échelles aux histogrammes : une créativité variable d’un journal à l’autre et sur la 
longue durée 1914-1949 

 
Deux outils permettent de mesurer les variations de créativité sur la longue durée 1914-1949 dans 
les deux journaux. Outre les échelles qu’on vient de décrire, les histogrammes ci-joints 
permettent de quantifier plus rigoureusement les variations de créativité au cours du temps et 
d’un journal à l’autre On a ainsi bâti deux histogrammes, à raison d’un par journal : le quotidien 
chinois Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=264) et le journal britannique North 
China Daily News (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=265). Ces histogrammes ont 
été construits à partir des cinq échantillons habituels, étendus à une semaine continue : 7-15 

                                                
2947 Pour un rappel concernant l’offre en marques de ces compagnies pharmaceutiques, revoir le quatrième chapitre 
de la thèse.  
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janvier 1914, 1-8 janvier 1924, 1-10 janvier 1934 (les éditions des 2 et 6 janvier manquant à 
l’appel), 1er-7 février 1941, 1er-13 janvier 1949 (les éditions des 2, 3, 4, 8, 10 janvier manquant). 
On n’a comptabilisé que les publicités qui apparaissent plus d’une fois dans l’échantillon, et les 
produits de consommation courante : leurs marques sont facilement identifiables et offrent un 
degré de visualité suffisant. Ont ainsi été exclues les annonces purement textuelles, les publicités 
pour les banques, les transports maritimes ou les divertissements. Une fois posées ces conditions, 
on observe les résultats suivants.  
 
Dans le Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=264), le degré de créativité le plus 
élevé (3 : changement structural) l’emporte sur l’ensemble de la période (50% en moyenne), suivi 
par les changements de localisation (40%) et les répétitions à l’identique (10%). Derrière ces 
moyennes, on observe néanmoins d’importants écarts d’un échantillon à l'autre : la créativité 
maximale est atteinte en 1934-1941 (près de 70% de changement structural, contre 15 à 25% de 
déplacement et 5 à 15% de répétition à l’identique). Elle est minimale au début de la période : 
seuls 20% des publicités s’efforcent de renouveler leur imagerie, contre 70% de déplacements et 
10% de répétitions identiques. L’échantillon de 1924 présente un profil de créativité 
intermédiaire : 10% de répétitions identiques, 40% de déplacements et près de 50% de 
transformation radicale. On remarque que sur l’ensemble de la période, aucune des publicités 
recensées ne se contente d’altérer simplement le texte d’un jour sur l’autre. On oscille entre les 
deux extrêmes de la répétition et de la variation créative.  
 
Le North China Daily News suit une trajectoire différente, moins régulière que son homologue 
chinois (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=265). Sa créativité moyenne surpasse 
légèrement celle du Shenbao : 60% pour le seuil maximal, 30% de déplacement et 10% de 
répétition identique. La créativité publicitaire dans le journal britannique fluctue très fortement 
d’un échantillon sur l’autre. On observe une nette alternance entre des phases très créatives (1914, 
1934, 1949) entrecoupées de phases moins créatives (1924 et 1941). Dès 1914, le 3e degré 
atteint 60% contre 20% chacun pour les degré 0 et 1. En 1934, la créativité maximale se 
maintient autour de 60%, mais la mobilité double presque (30%), tandis que les répétitions sont 
plus rares (10%). Le journal atteint un record de créativité en 1949 (70% pour le 3e degré), 15% 
de déplacement et autant de répétitions. Dans ses phases les moins créatives en 1924 et 1941, la 
moitié des publicités atteint malgré tout le degré maximal de variation. Les répétitions identiques 
et les altérations purement textuelles restent rares (moins de 10% voire 5%). Les déplacements 
sont alors une forme de variation privilégiée : près de 40% des publicités en 1924, et 30% en 
1941.  
 
En définitive, la créativité publicitaire dans le North China Daily News est légèrement supérieure 
et antérieure, mais aussi plus variée et plus instable que dans le quotidien chinois Shenbao sur la 
longue durée 1914-1949.  
 
Pour affiner ces premières mesures, on propose dans un second temps de mesurer et de visualiser 
trois indicateurs de créativité : le coefficient de créativité, la fréquence des occurrences et durée 
des séries.  



 988 

c) Trois jeux de courbes : coefficient de créativité, fréquence des occurrences et durée des 
séries  

 
Pour élaborer les visualisations et les méthodes d’analyse sérielle qui suivent, on s’est appuyé sur 
un échantillon précis extrait des deux journaux : celui de 1914, qui est le plus simple à analyser 
en raison de sa densité et de créativité relativement réduites. Bien qu’élargi à une semaine (7-15 
janvier 1914), cet échantillon a été volontairement restreint pour des raisons pratiques. Si restreint 
soit-il, il s’avère néanmoins suffisant à une époque où la population et la diversité publicitaires 
restent limitées. Les mesures sont reportées dans le tableau ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=150). Ce tableau a servi à construire les trois indicateurs 
de créativité et les trois types de courbes suivants qui rendent comptent de leur application à notre 
échantillon :  

Occurrences et variantes 
 
Un premier type de courbe permet de visualiser simplement le nombre d'occurrences sur un 
échantillon donné et le nombre de variantes différentes dans ce même échantillon. Plus la courbe 
du nombre de variantes est plane, plus la série est monotone. Plus la courbe est longue, plus la 
série est récurrente dans l’échantillon donné. L'écart entre les deux courbes traduit le degré de 
créativité : plus les courbes coïncident, plus la série offre une grande variété de copies. Cette 
méthode a été appliquée au Shenbao (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=256) et au North 
China Daily News (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=257) : les deux courbes ci-jointes 
font émerger trois grands profils de créativité pour chaque journal. Un profil de créativité 
maximale, visible par la confusion des deux courbes : c’est le cas de Scott’s Emulsion dans les 
deux journaux (8 occurrences/8 variantes dans le NCDN, 5 occurrences/5 variantes dans le 
Shenbao). Un profil de créativité minimale, où l’écart entre les deux courbes est le plus creusé : il 
est incarné par les marques Three Castles dans le Shenbao ou Asahi Beer dans le North China 
Daily News (8 occurrences, une seule variante dans chaque journal). Les marques 
pharmaceutiques Doan et Beccham’s Pills affichent une créativité intermédiaire, respectivement 
dans le Shenbao (3 occurrences, 1 variantes) et le NCDN (4 occurrences, 2 variantes).  
 
Au-delà de ces observations intuitives, le degré de créativité peut être précisément mesuré en 
calculant le coefficient de créativité, c’est-à-dire le rapport entre le nombre de variantes et le 
nombre total d’occurrences.  

Fréquence et créativité  
 
Un deuxième type de courbe visualise la fréquence des occurrences sur une période 
donnée (rapport entre le nombre d’occurrences et le nombre d’éditions examinées dans 
l’échantillon). Un coefficient égal ou tendant vers 1 indique que la publicité suivie est présente 
quotidiennement ou quasi quotidiennement dans l’échantillon (Three Castles et Tianjin yanghang 
dans le Shenbao en 1914, Asahi Beer dans le NCDN la même année). Un coefficient supérieur à 1 
signifie que la publicité apparaît plusieurs fois par jour, dans la même édition du journal. Ce cas 
est relativement rare (Bacardi dans le NCDN en 1914). Cette forte fréquence est généralement 
associée aux plus faibles degrés de créativité : les publicités sont absolument identiques et 
occupent souvent la même place chaque édition du journal. Ce lien entre forte fréquence et faible 
créativité s’explique aisément : à moins de déborder d’imagination et d’avoir 
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préparé la série très à l’avance, il est difficile de produire et sans doute coûteux de placer une 
publicité différente chaque jour. On rappelle que contrairement aux périodiques qui disposent de 
plus de temps et favorisent ainsi des publicités plus « travaillées » et raffinées, les quotidiens sont 
produits dans l’urgence.2948 Cette relation inverse peut être traduite visuellement d’une manière 
très simple : si l’on juxtapose les courbes de créativité (coefficient de créativité) et de créativité, 
on observe systématiquement un écart très prononcé entre ces deux courbes. Toutefois, cette 
relation simple et « logique » entre forte fréquence et faible créativité est beaucoup plus 
complexe si l’on suit de près différentes séries publicitaires. Les courbes ci-jointes font ainsi 
émerger onze profils de corrélation dans le Shenbao 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=258), et jusqu’à quinze chez son homologue britannique 
NCDN (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=259).  
 
La série Scott’s Emulsion dans le NCDN offre l’une des déviances les plus spectaculaires à cette 
« loi » de créativité : la marque propose en effet chaque jour une variante différente. Toutefois, 
l’imagerie reste identique et relativement rudimentaire (simple agrandissement du pêcheur qui 
sert de logo ou de mascotte à la marque). Seul le texte est modifié : la série consiste à 
raconter une histoire différente chaque jour. Le cycle est constitué de sept histoires différentes. 
En d’autres termes, la série est destinée à couvrir une semaine entière. Sa temporalité 
est hebdomadaire, elle se confond avec celle de la semaine ordinaire.  

De la série au cycle et à la campagne : créativité, cycle et durée 
 
Les deux dernières courbes restent ici à l’état théorique, faute d’avoir pu examiner un échantillon 
suffisamment étendu dans le temps.  
 
La première courbe exprime simplement la relation entre le nombre de variantes (axe des 
ordonnées) et le temps, mesuré en nombre de jours (axes des abscisses) 
((http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=261). Cette double courbe révèle que plus la courbe est 
plane, plus la série est répétitive ou monotone (courbe bleue). Inversement, plus la courbe est 
ascendante, plus la série est longue et créative (courbe rouge).  
 
La deuxième courbe à ondulations est plus complexe 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=260). Elle établit un lien entre le degré de créativité 
(mesuré sur l’axe vertical par le nombre de variantes) et la durée de la série (mesurée sur l’axe 
horizontal par le nombre de jours ou d’éditions du journal). La hauteur et la longueur de chaque 
ondulation sont deux indicateurs pour visualiser le degré de créativité en fonction du temps. Plus 
le sommet de la courbe est élevé, plus la série est variée. L’amplitude (la longueur) de chaque 
ondulation indique la durée écoulée pour revenir à l’image initial : elle mesure la durée du cycle 
ou de la série. En élargissant l’échantillon jusqu'à couvrir l’ensemble de la campagne, on pourrait 
alors reconstituer le nombre de cycles qui constituent cette campagne, en mesurer la durée et 
apprécier l’alternance. Ici, la série la plus courte et la moins créative est matérialisée par la 
courbe bleue (4 jours et 4 variantes). La série la plus longue et la plus créative est représentée par 
la courbe bleue, dont les ondulations sont plus longues et plus amples (7 jours et 7 variantes). 
Cette modélisation reste relativement simple : elle est basée sur l’hypothèse d’une série à 

                                                
2948 Bacon, 1929 : 761-762.  
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fréquence quotidienne, offrant une variante différente chaque jour. Dans la réalité, les séries sont 
plus capricieuses ou aléatoires. Le modèle idéal ici élaboré devrait donc être ajusté aux rugosités 
du terrain publicitaire. On devrait enfin surimposer à ces modélisations sérielles la courbe 
imaginaire des rythmes éditoriaux, imposés par les éditeurs de chaque journal (durée minimale, 
nombre et fréquence des insertions), tels qu’on les as décrites dans le deuxième chapitre de la 
thèse.  

d) Arborescences : réincarner les chiffres en visualisant les cycles sériels et les 
circulations entre séries 

 
Les arborescences réalisées avec l’outil X-Mind ont pour ambition de « réincarner » ces courbes 
et mettre un visage sur ces chiffres en visualisant les séries les plus créatives, et en confrontant 
les séries communes aux deux journaux.  
 
L’arborescence ci-jointe (http://madspace.org/cooked/Trees?ID=155) permet d’abord d’évaluer la 
longueur et la créativité de la série : en l’occurrence, la marque Scott’s Emulsion, dont on a 
montré plus haut l’exceptionnelle créativité. Sur cette arborescence, la durée et la créativité de la 
série peuvent être facilement visualisée : plus l’arête dorsale du poisson est longue et ramifiée, 
plus la série est longue et créative.  
 
La même arborescence permet également de confronter les séries pour cette marque partagée par 
les deux quotidiens : au-dessus figure la série du Shenbao, en dessous, la série du NCDN. On 
observe ainsi une différence dans la fréquence de parution de la marque entre les deux journaux : 
alors qu’elle paraît quotidiennement dans le North China Daily News, elle n’est présente qu’un 
jour sur deux dans le quotidien chinois. Dans les deux quotidiens, la marque affiche une forte 
créativité : elle offre une image différente à chaque occurrence.  

3) Rythmanalyse de la publicité urbaine : polyrythmie, eurythmie et arythmie publicitaires dans 
les rues de Shanghai  

a) Polyrythmies : trois temporalités enchevêtrées  
 
Dans les rythmes propres à la publicité extérieure, trois temporalités différentes peuvent être 
distinguées.  

Rythmes administratifs imposés par les autorités municipales  
 
La fabrique publicitaire doit d’abord tenir compte des rythmes imposés par les règlements et les 
autorités municipales pour la délivrance des permis et leur renouvellement, le paiement des taxes, 
les contrats de location des espaces municipaux (terrains ou bâtiments). Dans le sixième chapitre, 
on a montré que ces échéances varient selon la nature du support et peuvent être ajustées au cas 
par cas.  
 
Si l'année reste l'unité temporelle de base pour les panneaux (per annum), les taxes sont payables 
par semestre à l'avance (payable half-yearly in advance) 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=104). Dans le cas particulier des panneaux temporaires 
installés sur les chantiers de construction à partir de 1927, ces panneaux sont autorisés pour la 
durée seulement des travaux dans les deux concessions. Dans ce cas précis, la 
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taxe est mensuelle et également payable d'avance. Dans la Concession française, elle s’élève au 
double de la taxe prévue pour les panneaux permanents.2949 Enfin, les échéances réglementaires 
peuvent être ajustées en fonction de la conjoncture : ainsi en 1933, Millington demande que le 
bail de location ne soit renouvelé que pour trois mois, tacitement reconductibles par trimestre, en 
raison de l’instabilité des affaires :  
 

Par suite de la construction d'un immeuble à l'extrémité est du terrain appartenant 
à la Municipalité et du fait de la pose par un concurrent de panneaux autour de 
cet immeuble, l'emplacement occupé par nous a perdu beaucoup de sa valeur 
publicitaire. Le bail y afférent venant à expiration fin Mars, nous serions disposés 
à la renouveler aux mêmes conditions de paiement que précédemment, mais vu 
l'instabilité des affaires, nous préférerions ne pas nous engager pour une longue 
durée et proposons de ce fait un contrat de trois mois, renouvelable 
trimestriellement par tacite reconduction.2950 

 
Les néons sont soumis à des échéances spécifiques. Avant qu’ils ne se généralisent sous 
l’impulsion de la compagnie Claude Neon Lights, Fed. Inc., créée en 1929, l’agence Oriental 
Advertising était la première à disposer d’un service spécialisé proposant des contrats pour ce 
type de structures. Le journaliste Bacon explique que l’agence se contentait alors de faire payer 
ses clients en une seule fois, au moment de l’installation du néon, plutôt que d’imposer un loyer 
mensuel sur une période de trois ans.2951 Dans les années 1930, la prolifération des néons incite 
les autorités à mieux encadrer le permis et la perception des taxes sur ces structures. A partir de 
1930, les permis sont ainsi délivrés pour six mois renouvelables. 2952  Pour simplifier les 
procédures, un permis général ou permanent est accordé aux principales agences spécialisées 
pour l’installation et l’entretien de leurs néons, dès 1931 dans la Concession internationale, puis 
en 1934 dans la Concession française, sur proposition de la compagnie Claude Neon Lights, Fed. 
Inc.2953 Ce permis général (blanket permit) couvre l'ensemble des néons qu’elles possèdent dans 
une concession donnée. Ce permis est renouvelé tous les six mois, pourvu que les compagnies 
concernées fournissent aux autorités la liste actualisée de leurs enseignes au moment du 
renouvellement, et acquitte la taxe correspondante (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=140, 
http://madspace.org/cooked/Tables?ID=141). Ces relevés constituent une source précieuse pour 
l’historien : ils autorisent une étude fine des rythmes publicitaires, pour une compagnie donnée, 
sur une période et dans un quartier bien délimités (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=153).  
 
Les structures plus atypiques, sinon « excentriques », (piliers, horloges, arrêts de transports, 
ballon aérien, poteaux des compagnies d’électricité ou de tramway) sont généralement autorisés à 

                                                
2949 Règlement sur les panneaux-réclames. 20 décembre 1929 (article V). Source : SMA (FC), U38-4-1111 (0997). 
2950 Lettre de Millington, Limited à l’Administration française (extraits). Shanghai, 20 février 1933. Source : SMA 
(FC), U38-4-1115 (1215). 
2951 Bacon, 1929 : 759.  
2952 Neon Light Signs (Maintenance). New regulation regarding the issue of permit for the erection and maintenance 
of neon light signs. 1930-1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3261 (0208-0283              ).    
2953 Commissioner of Public Works to Commissioner of Police. "Maintenance of Neon Light Signs". Shanghai April 
16, 1931. Source : SMA (SMC), U1-14-3261 (0248). / Extraits des décision du Comité des Travaux et de la 
Commission Municipale du 10 décembre 1934. Shanghai, 10 décembre 1934. Source : SMA (FC), U38-4-1114 
(1011).  
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titre d'essai. Provisoire, l'expérience peut être interrompue à tout moment par les autorités, s'il est 
reconnu que le support constitue un risque ou un obstacle pour la circulation et la sécurité des 
passants. 2954  Dans la Concession française, ces supports sont soumis à des taxes 
exceptionnellement élevées, imposées sur une base mensuelle. Ainsi, une redevance mensuelle de 
50 taëls est imposée à l’agence Oriental Advertising pour le ballon captif qu’elle est autorisée à 
installer pour le compte de son client japonais Toa Kuchiu Sendensha sur le toit d’un bâtiment 
sur l’avenue Edward VII.2955 Toutefois, ce calendrier fiscal n’est pas généralisée. Dans la 
Concession internationale, les rares supports « excentriques » autorisés à titre d’essai ne sont 
souvent pas imposés. Parmi les bénéficiaires de ce traitement de faveur, on peut citer les horloges 
expérimentales de T.A. Cooper en 1927 (http://madspace.org/Sketches/?ID=30), les arrêts 
d’autobus de la compagnie Art Picture en 1929 (http://madspace.org/Sketches/?ID=18), ou les 
publicités sur pousse-pousse proposées par l’International Advertising Corporation en 1930.2956 
En revanche, le privilège d’utiliser les poteaux des compagnies de tramways, concédé au 
publicitaire japonais S. Wushida en 1942, est soumis à de lourdes taxes. Outre les sept dollars 
payables d’avance pour l’installation de chaque poteau, le publicitaire doit acquitter une taxe 
mensuelle sur la publicité, qui s’élève à dix dollars, également payable d’avance et plafonnée à 
trente dollars par mois pour chaque poteau. Ce seuil vise de toute évidence à prévenir l’usage 
abusif des poteaux individuels en incitant à répartir les publicités entre les poteaux disponibles, 
ou encore à installer de nouveaux poteaux, sources de revenus supplémentaires 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=64).  

Rythmes des supports conditionnés par la résistance des matériaux 
 
La publicité urbaine est également rythmée par la matérialité des supports : leur solidité ou leur 
fragilité relative les rend plus ou moins durables ou périssables.2957 Dans le cinquième chapitre, 
on a déjà esquissé une gradation des supports et de leur durée de vie en fonction de la résistance 
de leur matériaux : les affiches en papier sont les plus périssables, suivies par les panneaux ou les 
murs peints, les armatures en bois, et les structures métalliques, enfin. La fragilité variable des 
matériaux conditionne également la fréquence d’entretien. Si les affiches collées sur les panneaux 
doivent être changées fréquemment (en moyenne tous les mois), les peintures doivent également 
être repeintes régulièrement, pour éviter qu’elles ne s’effacent, ne se fondent dans le paysage et 
ne sombrent finalement dans l’oubli des passants.2958 Les murs sont repeints en moyenne tous les 
six mois, les panneaux (painted bulletins) tous les quatre mois.2959 La fréquence moyenne de 
renouvellement recommandée par les professionnels peut varier selon la qualité des matériaux, 
les saisons ou d’autres facteurs extérieurs. En effet, la durée de vie inhérente au matériau peut 
être altérée par les conditions météorologies ou climatiques spécifiques à Shanghai (intempéries, 
vents forts, typhons), ou par les comportements prédateurs de la concurrence (sniping) : 
                                                
2954 Concernant les supports « excentriques » et leurs rapports aux obsessions sécuritaires ou circulatoires des 
autorités, revoir le sixième chapitre de la thèse.  
2955 Oriental Advertising Agency & Toa Kuchiu Sendensha (Compagnie japonaise de Tokio). Ballon captif. 1930. 
Source : SMA (FC), U38-4-1112 (0733-0741).  
2956 “Covers Encasing Hood. Bercott Advertising Agency (Formerly International Advertising Corporation). 1930.” 
Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0778                               ).   
2957 Sur la fragilité relative des différents matériaux et la durée de vie variable des supports en fonction de leur 
résistance, revoir le cinquième chapitre de la thèse.  
2958 Bacon, 1929 : 756-757.  
2959 Crow (Arnold), 1926 : 199.  
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recouvrement ou arrachage d’affiches, détérioration volontaires de panneaux. L’agent Sanger 
estime en 1921 que l’espérance de vie moyenne d’une affiche à Shanghai ne dépasse pas trois 
jours.2960 Carl Crow avertit que le taux de dégradation des matériaux (bois, métaux, peinture) est 
plus élevé à Shanghai qu’aux Etats-Unis en raisons de son climat spécifique.2961 Par conséquent, 
le coût d’entretien s’en trouve accru.  

Rythmes des discours : rotations des annonces et des annonceurs au gré des contrats  
 
La rotation des annonces est conditionnée par la durée des campagnes et des contrats conclus 
entre l'agence publicitaire et son client. La durée moyenne de ces contrats varie selon les supports. 
Comme pour les matériaux, on pourrait établir une hypothétique échelle graduée de la durée des 
annonces en fonction du support. Les enseignes attachées au lieu de vente encourageraient la 
stabilité des annonces (sauf en cas de changement de propriétaire), suivies par les panneaux qui 
sont des structures matériellement solides et durables (au moins six mois voire un an), mais où les 
affiches et les annonceurs se succèdent régulièrement. Enfin, les publicités sur les transports se 
prêtent davantage à des campagnes de courte durée (soldes des grands magasins) et doivent être 
régulièrement changées pour ne pas être oubliées. Les vitrines des magasins doivent également 
être fréquemment changées pour s’ajuster au renouvellement des produits et des marques, à la 
succession des modes et des saisons.2962 Les affiches et les publicités imprimées en général 
(brochures) sont généralement associées à un événement ponctuel, et sont destinées à disparaître 
une fois passé l’événement en question.  
 
Comme les journaux, les agences publicitaires ont tendance à fixer une durée minimale pour les 
contrats, afin d’encourager l'allongement des campagnes, de fidéliser leurs clients et de stabiliser 
leurs affaires.2963 Faute de pouvoir consulter les archives des compagnies elles-mêmes, l’historien 
doit se contenter de traces éparses dans les archives municipales, qui révèlent la durée plus ou 
moins longue des contrats. Les échéances fixées par l’agence Oriental Advertising sont 
relativement bien connues à travers les relevés de ses panneaux qu’elle adresse régulièrement aux 
autorités municipales en 1914 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=151). On observe ainsi 
que les paiements sont effectués tous les trois mois (quarters), au début de chaque mois. Le 
trimestre constitue ainsi l'unité de base pour l’acquittement des sommes dues aux agences par 
leurs clients à cette époque, et dans le cas précis de cette compagnie. Ce calendrier budgétaire 
suggère également qu'un contrat est conclu au minimum pour trois mois. Cette durée minimale 
peut néanmoins être ajustée au cas par cas, en fonction des besoins et moyens du client, et selon 
la conjoncture économique ou politique. On suppose qu'une phase de prospérité encourage la 
stabilité, l'allongement des campagnes, le renouvellement tacite des contrats et la fidélisation des 
clients. A l'inverse, les contrats peuvent être avortés avant terme en période de troubles politiques 
ou dépression économique. C’est précisément le cas de la compagnie Oriental Advertising 
pendant la guerre 1914-1918. En 1916, elle doit rendre des comptes au Shanghai Municipal 
Council, qui lui loue depuis 1914 les murs de ses bureaux dans l’arrondissement central de la 
Concession internationale. En 1916, l’agence n’est plus en mesure d’honorer le contrat : la quasi 
                                                
2960 Sanger, 1921 : 79.  
2961 Crow (Arnold), 1926 : 199.  
2962 Sur la saisonnalité publicitaire, voir un peu plus loin, la dernière section de cette première partie (IC).  
2963 Concernant la politique fiscale du Shenbao, en particulier ses tarifs dégressifs avec la durée des campagnes, 
revoir le deuxième chapitre de la thèse. Pour le North China Daily News, revoir le chapitre précédent (septième).  
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totalité des espaces publicitaires ont été vidés de leurs affiches. Les clients européens affaiblis par 
la guerre sont contraints de réduire leurs budgets publicitaires et d’annuler les contrats conclus 
avec l’agence. Devant les façades dénudées de ses bâtiments, la municipalité envisage de rompre 
l’accord et de parcelliser l’espace locatif en petits lots cédés à différentes compagnies.2964 Au-
delà de ce cas précis, dans ce contexte particulièrement troublé, il est difficile de généraliser sur 
la durée des contrats pratiqués par la profession publicitaire. Les rapports et les manuels restent 
muets sur la question. Il ne semble pas y avoir de règle absolue en la matière. La durée des 
contrats est peut-être fixée par chaque agence, en fonction des besoins du client, ajustée au cas 
par cas.  
 
Différentes annonces peuvent se succéder voire cohabiter sur le même support. Indépendantes de 
leur support, les affiches et les annonceurs se succèdent et cohabitent parfois sur le même 
panneau (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=151), tandis que les enseignes s'adaptent aux 
éventuels changements de propriétaires (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=153).  
 
En raison de la diversité des supports et des cas, des retournements fréquents de conjoncture, et 
du caractère fragmentaire de la documentation, l’historien doit se contenter d’études de cas, à 
partir de compagnies bien ciblées, pour lesquelles on dispose de relevés réguliers sur une période 
et dans un secteur bien circonscrit.  

b) Deux études rythmanalytiques : les cas d’Oriental Advertising Agency (1914) et de 
Claude Neon Lights (1935-1937) 

 
Deux cas retiendront ici notre attention. Imposées par la documentation, ces deux cas permettent 
de confronter les rythmes publicitaires sur deux types de supports différents, à deux moments 
distincts de l’histoire de Shanghai, et dans chacune des deux concessions. Tout d’abord, l'agence 
Oriental Advertising Agency, pour laquelle on dispose, comme on l’a souligné plus haut, d'une 
liste régulièrement mise à jour de ses panneaux dans le quartier central de la Concession 
internationale en 1914 (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=151). Cette compagnie nous 
servira d’observatoire pour analyser les rythmes des panneaux (boards) dans une période instable 
(passage de la paix à la guerre), sur une durée relativement restreinte (huit mois, entre le premier 
mai et le 31 décembre 1914). Ensuite, la compagnie Claude Neon Lights offre un terrain idéal 
pour conduire une rythmanalyse des enseignes lumineuses éclairées au néon sur une période plus 
longue et plus stable (1931-1941, surtout 1935-1937), malgré la dépression économique qui sévit 
entre 1932 et 1935. Pour cette compagnie, on dispose également de relevés réguliers (semestriels) 
de ses enseignes dans la Concession française, autour de l’avenue Joffre (et très ponctuellement, 
dans la Concession internationale). (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=153).  
 
Pour chaque cas, on peut alors calculer la durée moyenne, minimale et maximale des supports et 
des contrats, la nature et la fréquence de rotations, afin d’évaluer et d’interpréter le degré de 
stabilité selon les supports et les périodes.  
 

                                                
2964 Copy of Minutes of Works Committee Meeting. Shanghai, March 12, 1915. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 
(1158). 
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C'est ici que la notion de rythme et le projet rythmanalytique esquissé par H. Lefebvre prennent 
toute leur force et leur pertinence pour l’historien de la publicité. Polyrythmiques par essence, les 
espaces publicitaires - en particulier urbains - constituent un laboratoire idéal pour mettre en 
pratique ce programme rythmanalytique.2965 En effet, ils juxtaposent en effet trois rythmes, qu’on 
a identifiés ci-dessus : rythmes des autorités municipales, des supports matériels et des annonces 
contractuelles. Ces rythmes tantôt coïncident et se synchronisent - pour reprendre les termes d’H. 
Lefebvre, ils sont en eurythmie - tantôt sont décalés et désynchronisés – on peut alors parler alors 
d’arythmie publicitaire.2966 A partir des deux études de cas ci-dessous, on s’efforce d'éprouver la 
validité de ces concepts et de la méthode rythmanalytique en général, pour la publicité et les 
espaces publicitaires à Shanghai, en particulier.  

Les panneaux d’Oriental Advertising Agency dans la Concession Internationale : des espaces 
instables en temps de guerre (1914) ?  
 
Le premier tableau ci-joint (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=151) recense les panneaux 
gérés par la compagnie Oriental Advertising Agency dans l’arrondissement central de la 
Concession internationale, entre le 1er mai et le 31 décembre 1914. Ce tableau indique le numéro 
du panneau, le nom de l’annonceur ou de la marque, la localisation (nom, type et numéro de la 
rue, éventuellement site et bâtiment), les dimensions du panneau, sa date d’érection voire 
d’enlèvement. Ces données permettent d’analyser les rythmes publicitaires (durée des contrats et 
rotations des annonces) dans les espaces gérés par cette compagnie. On peut ainsi calculer 
facilement la durée moyenne, maximale et minimale des contrats 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=262).  
  
Le deuxième tableau, qui fournit les sources « brutes » extraites des archives, révèle que les 
sommes dues sont prélevées sur la base des « quarters » (quart d’année), soit tous les trois mois à 
la fin du mois (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=151). Dans cette étude de cas précise, 
le 30 juin 1914, 30 septembre 1914 et le 31 décembre 1914. Cette temporalité suggère qu'un 
contrat est établi au minimum pour trois mois. La durée moyenne des contrats (92 jours) conforte 
cette hypothèse (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-262_No-03.jpeg). Toutefois, 
ce même graphique suggère d’importants écarts entre les contrats, qui s’étendent d’une durée 
minimale de 19 jours à un maximum de 153 jours. Le camembert ci-joint 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-262_No-01.jpeg) affine l’analyse et 
confirme la durée variable des contrats : un tiers (32%) a une durée inférieure à trois mois (90 
jours) (dont 12% moins d'un mois et 20% entre 1 et 2 mois), seuls 8% ont une durée de trois mois 
et 60% survivent plus de trois mois. Dans le premier cas, les chiffres suggèrent que les contrats 
ont été avortés et rompus avant terme. Les premiers effets de la guerre se font peut-être déjà 
sentir, dès septembre 1914.  
 

                                                
2965 Lefebvre, 2004 : 16.  
2966 Lefebvre, 2004 : 16.  
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Outre la durée, on peut également évaluer plus finement la rotation des clients sur les espaces 
publicitaires, à partir du numéro du panneau. En appliquant le même type d'échelle graduée que 
pour les séries dans la presse, on peut apprécier à la fois la nature et l’importance du changement :  

• 0 : client et localisation identique ;  
• 1 : même client/compagnie/marque mais changement de taille ;  
• 2 : même client/compagnie/marque mais changement de localisation ;  
• 3 : même localisation mais changement de client/compagnie.  

 
Le graphique ci-joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=263) révèle la forte instabilité des 
espaces publicitaires gérés par cette agence, que le contexte de guerre explique peut-être là aussi : 
les successions ou les cohabitations d’acteurs sont majoritaires (degré maximal 3: 56%), suivies 
par les changements de localisation (degré 2: 26%). Le renouvellement à l’identique des contrats 
arrive en dernière position (10%), suivi de près par les changement de taille (8%), 
majoritairement dans le sens d’une réduction, qui peuvent aussi s’expliquer par la nécessité de 
réduire les coûts en réduisant la surface occupée.   
 
La ligne de temps ci-jointe (http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=106) permet de visualiser 
et de comparer facilement la durée de vie des panneaux et des contrats associés. On s’est efforcé 
de faire un usage réfléchi des fonctionnalités offertes par l’outil. Ainsi, chaque « événement » 
correspond à une marque ou un annonceur donné. La date et la durée des contrats sont 
appréciables par la situation et la longueur des « événements ». La localisation du panneau (rue) 
est matérialisée par une « bande thématique » de couleur. Les types de produits sont matérialisés 
par un pictogramme renvoyant à la « catégorie d’événement » (principalement l’alcool, le lait, le 
tabac, l’énergie). Enfin, la cohabitation ou la succession de deux annonceurs sur un même 
support est connue par le numéro du panneau et indiquée sur la ligne de temps par la liaison entre 
les deux « événements » (acteurs) impliqués.  

Les enseignes lumineuses de Claude Neon Lights dans la Concession française : des supports et des 
annonces plus stables en temps de paix (1933-1937) ?  
 
Pour éprouver la solidité et la flexibilité de la méthode élaborée pour les panneaux d’Oriental 
Advertising Agency, on l’a ensuite appliquée aux enseignes lumineuses de la compagnie Claude 
Neon Lights. Cette méthode a néanmoins été adaptée à la spécificité du support et aux données 
dont on dispose sur cette compagnie. On a d’abord mesuré la longévité des enseignes (signs) 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=272), puis celle des contrats ou annonceurs 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=273), avant de calculer le taux de rotation des annonces 
sur ces néons (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=274).  
 
Les graphiques ci-dessus suggèrent d’abord que la durée de vie des enseignes de Claude Neon 
Lights est plus longue que celle des panneaux d’Oriental Advertising Agency. Par ailleurs, les 
rotations sont moins fréquentes dans le cas de Claude Neon Lights : les renouvellements 
identiques de contrats dominent, les successions de clients sont beaucoup plus rares, la 
localisation et les dimensions des supports restent inchangés. Trois raisons peuvent expliquer ces 
variations rythmiques. Tout d’abord, la nature du support : l’enseigne se définit par son 
attachement physique au lieu, qui encourage la stabilité. Ensuite, les enseignes de Claude 
s’inscrivent dans une période de paix et de prospérité relative, par opposition à l’année 1914 où 
débute la Première Guerre mondiale qui entraîne l’annulation rapide des contrats. 
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Enfin, ces différences résultent très probablement d’un biais documentaire. En effet, l’échelle de 
temps n’est pas la même pour les deux compagnies : les données dont on dispose pour Claude 
Neon Lights s’étendent sur plusieurs années, contre quelques mois pour l’agence Oriental 
Advertising. L’historien doit rester distant et méfiant face à ces possibles distorsions 
archivistiques. L’entreprise comparatiste s’avère ici périlleuse.  
 
Pour rendre hommage à la finesse des données concernant les enseignes de Claude Neon Lights, 
on s’est enfin efforcé d’établir une typologie des « profils rythmiques », en croisant deux critères : 
la durée de vie de l’enseigne et le nombre d’annonceurs qui l’ont occupée 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=275). Neuf profils rythmiques se dessinent alors, 
indiquées par une lettre (de A à K) : les enseignes à courte durée de vie et annonceur unique étant 
les plus nombreuses (A, près de 30%), suivies par les enseignes à forte longévité et annonceur 
unique également (F, 16%). Les enseignes hébergeant deux ou trois annonceurs au cours de 
l’existence sont les moins nombreuses, et le sont d’autant moins que leur espérance de vie 
s’allonge (moins de 10% pour les plus longues, 13% pour les plus brèves). Par souci d’incarner 
ces chiffres et ces catégories sans visages, on a tracé neuf courbes, à raison d’une par profil, en 
associant à chaque profil une enseigne bien identifiée et localisée dans l’une des deux 
concessions de Shanghai. Cinq cas incarnent ainsi les profils à durée inconnue (K) 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=276), un à deux cas pour chaque profil à annonceur 
unique (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=277), et un cas pour chaque profil à annonceurs 
multiples (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=278). L’axe des abscisses indique la date de 
début et de fin du contrat, tandis que l’axe des ordonnées signale simplement la présence (1) ou 
l’absence (2) de l’annonceur. L’amplitude de l’ondulation mesure la durée du contrat : plus 
l’onde est large, plus l’annonceur séjourne longtemps sur l’enseigne. Le décalage des courbes 
révèle la succession des annonceurs sur une même enseigne, ou indique simplement la date de 
leur existence.  
 
Pour chacune des deux compagnies examinées, on pourrait enfin surimposer la courbe imaginaire 
des rythmes administratifs : ondulations a priori semestrielles pour les enseignes, annuelles pour 
les panneaux. Ces effets de superposition révèleraient tantôt des coïncidences (phénomène 
d’eurythmie), tantôt des discordances (arythmie). Quelques cas d’arythmies hérissent en effet les 
archives municipales : examinons-les sans plus tarder pour donner une voix aux modélisations 
abstraites qui précèdent.  

c) Arythmies, discordances et désynchronisations des espaces publicitaires à Shanghai 
 
En 1929, le Shanghai Municipal Council lance à destination des principales agences publicitaires 
de Shanghai (Acme Advertising Company, Carl Crow, Incorporated, Millington, Limited, 
Oriental Advertising Company, Begdon & Reade) un appel d’offre pour la location d’un marché 
municipal en cours de construction, au croisement des rues Foochow et Chekiang. Le Conseil est 
en effet disposé à circonscrire le chantier de panneaux publicitaires pour améliorer l’esthétique du 
quartier pendant la durée des travaux. L’appel d’offres est lancé le 14 juin 1929 : l’initiative en 
revient pour une fois aux autorités.2967 La date et les conditions de l’appel dépendent uniquement 

                                                
2967 Commissioner of Public Works to several advertising agencies. Shanghai, June 14, 1929. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3251 (1197-1198). 
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des besoins et du calendrier de la municipalité, sans se soucier des rythmes propres à l’activité 
publicitaire. Parmi les professionnels sollicités, Millington répond ainsi au Council que cet appel 
d’offre est doublement décalé par rapport au calendrier d’une agence publicitaire. Il estime 
d’abord que la durée entre l'appel d'offre et le début de la location est irréaliste. Selon Millington, 
aucune agence ne peut en effet trouver des clients pour occuper ces nouveaux espaces en un laps 
de temps aussi court (deux mois). Par ailleurs, cet appel arrive trop tard dans l'année : les agences 
ont normalement déjà conclu tous leurs contrats pour l'année en cours. 2968 Ces décalages 
témoignent in fine d'une désynchronisation, sinon d’une incompréhension totale entre 
l'administration municipale et l’activité publicitaire. Cette affaire suggère aussi que les agences 
publicitaires, du moins les plus importantes d’entre elles, sont de plus en plus organisées : leur 
calendrier est désormais très planifié et très serré. L’administration ne semble pas avoir suivi ce 
processus rapide de professionnalisation : centrée sur ses propres impératifs, sa décision révèle 
sans doute moins son mépris que son inconscience face aux progrès de la profession publicitaire.  
 
Ces essais rythmanalytiques restent toutefois bien abstraits, déracinés de leur terrain urbain. On 
aimerait pouvoir cartographier la polyrythmie des espaces publicitaires dans la ville. On se 
trouverait sans doute confronté aux limites des outils actuels de cartographie : les outils 
classiques ne proposent que des cartes figées, des instantanés qui ne s’animent que par leur 
alignement successif. Cette juxtaposition ne rend toutefois compte ni des variations de rythmes, 
ni des inégalités documentaires dans le temps. Les cartes véritablement dynamiques ou animées 
n’en sont qu’à leurs balbutiements. Si leur aspect ludique peut satisfaire un public peu exigeant, 
elles déçoivent l’historien en quête d’une analyse fine et rigoureuse des rythmes qui animent 
l’espace social. Toutefois, il est trop facile de rejeter le fardeau sur le seul environnement 
technique. Les outils apparemment les plus classiques offrent parfois des ressources 
insoupçonnées à l’historien qui prend le temps de les approprier pour les détourner à des fins 
parfois inattendues. Avouons que le temps, les compétences techniques et la créativité nous 
manquent ici pour imaginer des usages rythmanalytiques aux outils classiques de cartographie 
numérique ou aux systèmes d’information géographiques actuellement à disposition.  

B) Le temps qui passe et qui revient : publicité et vie quotidienne  

1) Succession des jours dans la presse : rythmes hebdomadaires, alternance des jours travaillés et 
chômés, ordinaires et festifs 
 
Pour élargir l’échantillonnage quotidien qui appuie cette thèse, et corriger ainsi les biais induits 
par une sélection aussi restreinte, on propose ici une étude une comparée des éditions ordinaires 
(jours travaillés en semaine) et extraordinaires (jours chômés le week-end et jours festifs) des 
deux journaux Shenbao et North China Daily News entre 1914 et 1949.  
 
Cette étude postule que le temps d'attention du lecteur est supérieur pendant les jours chômés, en 
l’occurrence le week-end et pendant les fêtes qui donnent généralement aux éditeurs l’occasion 
de publier des éditions spéciales. Cette étude part de l’hypothèse que l'édition du week-end (avant 
tout le dimanche), les suppléments hebdomadaires (automobile, shopping) ou festifs (Noël, 

                                                
2968 Letter from Millington, Ltd. to Commissioner of Public Works. Shanghai, June 15, 1929. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3251 (1202). 
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Nouvel An) sont favorables à une expansion de l'espace éditorial en général, publicitaire en 
particulier. Plus précisément, l’alternance des jours travaillés et chômés semble affecter 
principalement le peuplement et la sectorisation des espaces publicitaires. Pour vérifier, infirmer 
ou nuancer ces intuitions, on a repris chacun des cinq échantillons quotidiens suivis dans cette 
thèse (7 janvier 1914, 3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949) pour les 
confronter à l’édition du dimanche et aux éditions spéciales les plus proches. Pour chaque édition, 
on a mesuré trois indicateurs, qui reprennent les outils développés dans les précédents chapitres : 
le nombre de pages du journal, la population publicitaire (nombre de publicités dans l’édition) et 
la surface maximale occupée par une publicité individuelle (sur une échelle de 0 pour les micro-
quartiers à 4 pour les empires ou pages entières, conformément à l’échelle établie dans le 
deuxième chapitre). Le tableau ci-joint liste les éditions examinées et enregistre pour chacune 
d’elles les résultats obtenus (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=155). Ces résultats sont 
visualisés sur les deux ensembles de graphiques ci-joints, à raison d’un par indicateur (nombre de 
pages, populations et surfaces publicitaires) et par journal : trois pour le Shenbao 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=280) et trois de même pour le North China Dailys News 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=281). L’adoption d’un code couleur commun et constant 
(bleu pour les jours ordinaires de semaine, rouge pour l’édition du dimanche et vert pour l’édition 
spéciale du Nouvel An) permet de comparer les éditions ordinaires et extraordinaires d’un même 
journal, de suivre ses évolutions au cours du temps, et de confronter les deux journaux, à une date 
t ou sur une plus longue durée.  

Des éditions peu différenciées au début (1914) et à la fin de la période (1949) 
 
Derrière leur apparente complexité, deux observations principales se dégagent de ces courbes. 
Tout d’abord, l'écart entre jours travaillés et jours chômés (fêtes ou week-end) est quasiment 
inexistant au début (1914) et très peu marqué la fin de la période (1941-1949). Avant les années 
1920, une première hypothèse pour expliquer la constance du journal d’un jour sur l’autre invite à 
se tourner du côté de la profession publicitaire. A peine émergente, elle serait alors peu soucieuse 
de s’adapter aux rythmes de la vie quotidienne ou à la psychologie du lecteur. En outre, les 
conditions techniques encore rudimentaires limiteraient les possibilités de variations. A la fin de 
la période, ce sont davantage les guerres, les crises et les troubles divers qui restreignent les 
moyens de production et entravent la créativité publicitaire.  
Ensuite, le nombre de pages et la population publicitaire sont plus affects que la surface 
publicitaire maximale, qui reste quasiment inchangée dans les éditions publiées à la même 
période.  

Des écarts plus marqués dans le Shenbao que dans le North China Daily News 
 
La confrontation entre les deux quotidiens Shenbao et le North China Daily News fait émerger 
deux observations supplémentaires. Le quotidien chinois offre de plus forts contrastes que son 
homologue britannique, à tous les niveaux (nombre de pages, nombre de publicités, surface 
maximale). De son côté, le North China Daily News affiche une grande stabilité, voire un 
conservatisme assumé : son volume, sa population publicitaire et les surfaces occupées sont 
quasiment identiques dans les éditions ordinaires et exceptionnelles.  

De la monotonie (1914) à la polyrythmie (1920-1930) : sections thématiques 
quotidiennes, suppléments hebdomadaires et éditions spéciales  
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En 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=407) et 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=405), le 
quotidien britannique ne connaît d’ailleurs pas d’édition dominicale : elle est sans doute 
remplacée par son pendant hebdomadaire, le North China Herald 
(http://madspace.org/Press/?ID=406). En 1914, l'édition du samedi ne présente aucune différence 
avec les éditions des jours de semaine : le nombre de page, de publicités, leur surface et leur 
apparence sont inchangés. En 1924, l'édition du samedi est plus volumineuse mais n'entraîne pas 
pour autant une augmentation de la population ou de la surface publicitaire. Au contraire, bien 
qu’elle comporte plus de pages, cette édition accueille moins de publicités. Les pages 
supplémentaires sont consacrées aux nouvelles financières ou aux annonces 
municipales. L'édition du samedi permet finalement aux publicités de mieux « respirer » en 
réduisant la densité de l’occupation publicitaire sur chaque page. Il faut attendre les années 1930 
pour que le North China Daily News se voit doté d’un copieux magazine dominical, 
généreusement illustré de photographies et de publicités intercalées, ainsi que des suppléments 
hebdomadaires thématiques - automobile (http://madspace.org/Press/?ID=413), industrie et 
construction (http://madspace.org/Press/?ID=394) - ou d’éditions plus exceptionnelles, comme 
l’édition spéciale publiée le 29 juin 1934 à l’occasion du 70ème anniversaire du journal 
(http://madspace.org/Press/?ID=414).  
 
Le Shenbao suit une trajectoire un peu différente. En 1914, le quotidien chinois n’a lui non plus 
pas encore inventé le supplément. Le volume du journal est constant (14 pages) quel que soit le 
jour de la semaine ou du calendrier (jour ordinaire ou festif). Les festivités (notamment le Nouvel 
An) n'ont pas d'effet sur le nombre de pages du journal, et donc l'espace éditorial disponible pour 
la publicité. Le Nouvel An n’affecte que ponctuellement le journal, sur certaines surfaces ou 
représentations publicitaires : par exemple, cette publicité pour le médicament japonais Jintan qui 
colonise une page entière, la dernière du journal dans l’édition du 1er janvier 1914. Cette publicité 
représente précisément une scène festive : une mère et ses enfants apprêtent un feu d'artifices 
pour célébrer le Nouvel An (http://madspace.org/Press/?ID=109).  
 
En 1924, cette temporalité simple sinon simpliste se complexifie. On observe alors une triple 
logique :  

• des sections spéciales quotidiennes : chaque édition du journal est désormais très 
structurée, rationalisée en sections thématiques relativement stables d'un jour ou d’une 
semaine sur l'autre : pages réservées aux femmes (http://madspace.org/Press/?ID=371), 
aux enfants (http://madspace.org/Press/?ID=372), au cinéma 
(http://madspace.org/Press/?ID=369), aux affaires (http://madspace.org/Press/?ID=365), 
ou encore les célèbres pages de débats Free talk 自 由 談  ziyoutan) 

(http://madspace.org/Press/?ID=367) ou Common Talk (常談 changtan) ;  
• Des suppléments hebdomadaires thématiques : en particulier, le supplément automobile 

qui paraît tous les vendredis dans le Shenbao (http://madspace.org/Press/?ID=364). Cette 
logique hebdomadaire est moins marquée dans le North China Daily News à la même 
période : le quotidien britannique lui préfère la logique des sections (pages) spéciales 
insérées au cœur même du journal : ainsi, la section féminine qui paraît tous les lundis est 
réduite à une ou deux pages (http://madspace.org/Press/?ID=403), de même pour les 
« Motor Notes » intégrées à l’édition du vendredi (http://madspace.org/Press/?ID=404), 
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limitée à deux pages, et ne comportant que très peu de publicités exclusivement dédiées à 
l'automobile (seulement 2 sur 16). 

• Des éditions spéciales à l'occasion de jours festifs ou d'événements exceptionnels : le 
supplément du Nouvel An notamment (44 pages pour l'édition du Shenbao le 1er janvier 
1924). En 1924, son copieux supplément de 18 pages est déjà très fortement structuré, 
subdivisé en sections thématiques : enfance (http://madspace.org/Press/?ID=372), femmes 
(http://madspace.org/Press/?ID=371), théâtre (http://madspace.org/Press/?ID=370), 
cinéma (http://madspace.org/Press/?ID=369).  

 
Dans les années 1930, les deux quotidiens succombent à la vogue des magazines illustrés qui 
accompagnent généralement l'édition du week-end (dimanche). Ces magazines sont richement 
illustrés de photographies, de caricatures ou dessins humoristiques, qui masquent parfois 
habilement des contenus publicitaires, comme Bovril sur la dernière page du North China Daily 
News (http://madspace.org/Press/?ID=414). Le Shenbao s’équipe aussi de son propre supplément 
hebdomadaire illustré entre 1932 et 1937, le Shenbao Pictorial Supplement 申報圖盡周刊 
(Shenbao tujin zhoukan) (http://madspace.org/Press/?ID=447). En raison de ses coûts élevés de 
production, le nombre de ses pages reste néanmoins limité (quatre pages dans cette édition du 1er 
janvier 1932). S’il est avant tout destiné à « illustrer » à l'actualité au moyen de photographies 
documentaires, il s'ouvre malgré tout à la publicité. Il offre même une place de choix aux formes 
publicitaires les plus onéreuses et innovantes (photographique et/ou en couleur). Toutefois, 
l'usage de ces techniques restent limitées : les photographies publicitaires sont encore rares, 
réservées à de puissantes compagnies. En outre, seules trois couleurs peuvent alors être utilisées 
(rouge, bleu, noir), en raison des contraintes techniques expliquées dans les manuels 
contemporains.2969 On regrette de ne pas disposer des éditions originales pour visualiser ces 
nuances de couleur, écrasées par les reproductions en noir et blanc proposées ici.  
 
En 1934, la logique des suppléments hebdomadaires s’efface dans le Shenbao tandis qu’elle 
s’affirme dans le North China Daily News : outre la modeste page consacrée à la littérature (Book 
pages) tous les lundis (http://madspace.org/Press/?ID=411), le quotidien se dote désormais d’un 
magazine richement illustré le dimanche (http://madspace.org/Press/?ID=412). Un magazine 
spécial publié à l’occasion du soixante-dixième anniversaire le 29 juin 1934 est particulièrement 
propice à l’expansion publicitaire (http://madspace.org/Press/?ID=414). A contre-courant de ces 
logiques hebdomadaires ou exceptionnelles, les pages féminines se généralisent : abandonnant le 
rythme hebdomadaire, elles paraissent au moins trois fois par semaine, les lundis 
(http://madspace.org/Press/?ID=410), mercredis (http://madspace.org/Press/?ID=408) et jeudis 
(http://madspace.org/Press/?ID=409). Sans pages fixes (mais de préférence sur la troisième page 
les mercredis, la septième les jeudis), leur nombre de pages et leur localisation peut varier d’un 
jour sur l’autre. Les publicités « féminines » dominent désormais.  
 
Dans le quotidien chinois, les sections thématiques et les éditions festives se maintiennent et se 
renforcent même : elles tendent à se substituer aux suppléments hebdomadaires. Ainsi, la section 
automobile est réduite à quelques pages intégrées au cœur même du journal 
(http://madspace.org/Press/?ID=392), de même pour le nouveau supplément consacré aux loisirs 

                                                
2969 Sur ce point, revoir le cinquième chapitre de la thèse.  



 1002 

(http://madspace.org/Press/?ID=402) dans l’édition du dimanche. La structure du quotidien 
s'affermit, se consolide, voire se rigidifie d’un jour sur l’autre. Les éditions spéciales se 
renforcent les jours de fête : l'édition du Nouvel An atteint le record de 56 pages le 1er janvier 
1934. Son volumineux supplément est de plus en plus rationalisé, subdivisé en sections 
thématiques de plus en plus diversifiées et adaptées à l’actualité ou à la localité : santé 
(http://madspace.org/Press/?ID=396), produits nationaux (http://madspace.org/Press/?ID=397), 
communications (http://madspace.org/Press/?ID=398), Année de l’enfance 
(http://madspace.org/Press/?ID=401), cinéma (http://madspace.org/Press/?ID=399), automobile 
(http://madspace.org/Press/?ID=392), construction (http://madspace.org/Press/?ID=393), 
supplément local pour l’édition de Shanghai (http://madspace.org/Press/?ID=400), qui suggère 
que le journal est diffusé en dehors de la ville et adapte ses contenus à l’ancrage géographique de 
son lectorat. En somme, cette édition du Nouvel An offre un condensé de tous les suppléments 
thématiques possibles. Le Nouvel An ne donne pas lieu à une telle expansion dans le quotidien 
britannique : en revanche, l’édition publiée à l’occasion de son soixante-dixième anniversaire le 
29 juin 1934, comme on l’a noté plus haut, est beaucoup plus propice à la publicité.  
 
Dans les années 1930, le North China Daily News adopte la logique des suppléments thématiques. 
En 1932, il consacre un magazine spécial à la construction et à l’industrie 
(http://madspace.org/Press/?ID=394). Ce magazine comporte des publicités à chaque page ou 
presque, en pleine page ou sur une demi-page. Les sobres « Motor Notes » des années 1920 sont 
remplacées par un vrai supplément automobile, qui paraît tous les vendredis et ne contient 
désormais que des publicités spécifiques à l'automobile (http://madspace.org/Press/?ID=413). 
Cette sectorisation suggère l'essor fulgurant de l'industrie automobile depuis 1924 : en 1934, le 
secteur est assez développé pour justifier un supplément à part entière.  
 
De manière générale, ces sections spéciales et ces suppléments hebdomadaires ou festifs 
s'accompagnent d'une augmentation du volume de pages, particulièrement spectaculaire dans le 
Shenbao en 1924 et surtout 1934. Cette dilatation de l'espace éditorial accroît d'autant l'espace 
disponible pour la publicité commerciale, et en oriente généralement les contenus. Plus 
précisément, suppléments et sections spéciales se traduisent par une augmentation de la 
population publicitaire, une extension de la surface couverte par les publicités, ainsi qu'une 
sectorisation des contenus commerciaux. Par exemple, le supplément automobile attire presque 
magnétiquement les publicités pour automobiles et produits dérivés (pneus, essence ou batteries 
électriques) (http://madspace.org/Press/?ID=364) ; le supplément cinéma des affiches de films 
(http://madspace.org/Press/?ID=369) ; le supplément féminin des publicités pour cosmétiques, 
produits d'hygiène ou liés à la maternité (http://madspace.org/Press/?ID=403, 
http://madspace.org/Press/?ID=409) ; le supplément santé des publicités pour les derniers 
produits de l'industrie pharmaceutique (http://madspace.org/Press/?ID=396). Il ne faut toutefois 
pas généraliser cette logique sectorielle : en 1924, les pages féminines des deux quotidiens 
hébergent volontiers des produits supposés « masculins » comme l’automobile ou la 
mécanique (http://madspace.org/Press/?ID=371, http://madspace.org/Asset/Preview/adPress_ID-
403_No-02.jpeg).  
 
A partir de 1941, les suppléments hebdomadaires et les éditions spéciales disparaissent dans les 
deux quotidiens. Seules subsistent leurs sections spéciales (Sports & Events, Entertainments). 
Malgré ou en raison de leur volume réduit, les deux journaux restent quotidiennement très 
structurés : la page des divertissements (cinéma) ou des petites annonces se 
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maintient indéfectiblement en fin de journal jusqu’en 1949. A la fin de la période (1941-1949), 
l’écart entre les jours de semaine et le dimanche se réduit. Seul le Nouvel An continue d’affecter 
le volume de pages et la population publicitaire du Shenbao. A défaut de disposer de l’édition du 
Nouvel An du North China Daily News, on ignore si l’événement a fait l’objet d’une édition 
spéciale augmentée, propice à l’expansion publicitaire. En 1949, le quotidien britannique 
particulièrement frappé par la guerre redevient très monotone, plus répétitif que jamais. Toutefois, 
une section hebdomadaire « Shopping News » (http://madspace.org/Press/?ID=415) est créée en 
1949 et paraît tous les lundis. L’édition du dimanche et du Nouvel An comprennent une page 
dédiée à la mode (p.8), résidu peut-être des pages féminines des années 1924-1934, où la 
publicité est privilégiée, pourvu qu’elle accepte de s’insérer dans les vignettes qui fragmentent la 
page (http://madspace.org/Press/?ID=522). Cette édition dominicale inclut également une page 
d'informations illustrée par des photographies (p.5), intitulée News Events in Picture Review 
(http://madspace.org/Press/?ID=520) ou Around the World in Picture 
(http://madspace.org/Press/?ID=523), totalement vierge de publicités. Elle est propice à 
l'augmentation du nombre de pages et à l'expansion des surfaces publicitaires (area 3) (mais pas 
de leur population ni de leur visualité).  
 
La confrontation des deux quotidiens appelle une dernière observation, suffisamment frappante 
pour être soulignée. Paradoxalement, le North China Daily News est moins affecté que son 
homologue chinois par le Nouvel An, une fête pourtant d’origine « occidentale ». Le quotidien 
chinois se l'approprie très tôt comme un terrain et une occasion rêvée d’expansion publicitaire : 
dès 1914 pour afficher des publicités en pleine page (comme Jintan déjà cité : 
http://madspace.org/Press/?ID=109), et surtout en 1924 et 1934. On a déjà montré que le volume 
du journal atteint des records dans l'édition du 1er janvier : 44 pages en 1924, et jusqu’à 56 pages 
en 1934, soit le double des éditions ordinaires. De son côté, le North China Daily News reste 
relativement indifférent à l’événement : si ses discours et ses représentations en portent 
ponctuellement la trace, à travers les figures tardives de Père Noël, de festivités, ou les vœux de 
bonne année (http://madspace.org/Press/?ID=521), le nombre de pages, la population et la surface 
publicitaire restent globalement inchangés.  

2. Succession des heures dans la ville : s’adapter ou produire les temporalités urbaines à 
Shanghai ? 2970  

a) Alternance jour/nuit : exploiter la lumière pour attirer l’attention et prolonger le temps 
de visibilité  

 
Dans la succession quotidienne des heures/temps des horloges, c'est l'alternance du jour et de la 
nuit qui prime pour les autorités municipales comme pour les publicitaires. Cette opposition 
jour/nuit se renforce avec la multiplication et la diversification des structures lumineuses. Elle se 
traduit également de plus en plus consciemment sur les représentations publicitaires imprimées 
dans la presse à partir des années 1930-1940 (http://madspace.org/Press/?ID=525, 
http://madspace.org/Press/?ID=510, http://madspace.org/Press/?ID=524). Jusqu’à la fin des 
années 1920, les structures éclairées restent rares : absentes en dehors de Shanghai, elles se 

                                                
2970 La notion de « temporalités urbaines » est empruntée à Bernard Lepetit, Denise Pumain. Temporalités urbaines. 
Paris: Anthropos : Diff. Économica, 1993..  
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concentrent sur la rue de Nankin, connue comme la « Voie lactée » chinoise (« Shanghai’s Great 
White Way »), qui fascine et fait ainsi l’objet de nombreuses photographies 
(http://madspace.org/Photos/?ID=1874, http://madspace.org/Photos/?ID=1875, 
http://madspace.org/Photos/?ID=15240). 2971  Les cartes postales produites à partir de ces 
photographies en diffusent la popularité bien au-delà de Shanghai 
(http://madspace.org/Photos/?ID=32812). Les grands magasins comme Sincere et Wing On 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34373, http://madspace.org/Photos/?ID=32738), les enseignes 
de cigarettes et de pharmacies en ont alors le monopole. En dehors de Shanghai, il n’existe pas 
véritablement de vie nocturne en Chine.2972 Le cinquième chapitre a montré que l’introduction 
des néons à partir de 1929 modifie profondément les paysages de Shanghai : le visage de la ville 
s’éclaire, à mesure que chaque commerce ou presque s’équipe d’un éclairage au néon.2973 De 
manière générale, on ne conçoit désormais plus la publicité sans lumière. A mesure que la 
lumière sa banalise, elle perd toutefois de son originalité. Pour se démarquer, les plus puissantes 
compagnies joignent alors le mouvement à la lumière. Andersen, Meyer & Compagnie est une 
compagnie pionnière en ce domaine. Dès 1920, elle propose d’installer une structure lumineuse et 
mobile dans l’un des quartiers les plus animés de Shanghai (au croisement de l’avenue Edouard 
VII et de la rue de Nankin) :  
 

In more detail, the plan proposed is to arrange at certain convenient points on 
Nanking Road, Avenue Edouard VII, and perhaps on North Szechuen Road, to 
place such screen and lantern slide projectors of the usual type, and to project 
advertising slides from dark until eleven or twelve o'clock at night. The displays 
would be continuous, the slides rotating at the rate of perhaps two or three per 
minute.2974 

 
Eclairée jusqu’à onze heure ou minuit, cette structure détient alors l’un des records mondiaux de 
la durée d’éclairage. En effet, seules les enseignes installées sur Times Square à New York sont 
éclairées toute la nuit à la fin des années 1920, à l’exception d’une interruption d’une demi-heure 
entre 1h et 1h30 du matin pour des raisons d’entretien.2975 Ces structures spectaculaires que les 
manuels américains désignent par un terme ad hoc (electric spectaculars) voient leur effet 
décuplé dans le temps comme dans l’espace par la presse locale qui s’en fait l’écho.2976 Le 
premier parc d’attraction ouvert à Shanghai dès 1931 (Luna Park), ou les clock dials imaginées 
par Claude Neon Lights en 1934, l’horloge lumineuse scandant la marque de cigarette Ruby 
Queen (http://madspace.org/Photos/?ID=34422) au voisinage de l’enseigne au néon géante et 
bourdonnante érigée pour Beehive en 1938 (http://madspace.org/Photos/?ID=34423, 

                                                
2971 Sanger, 1921 : 80.  
2972 Crow (Arnold), 1926 : 200.  
2973 “The Great Bright Way. Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City By Night – Today Its Lights Vie To 
Dim The Stars – 3,500 Here.” China Press, June 22, 1932.  
2974 Letter from Andersen & Meyer Limited to Secretary (extracts). Shanghai, December 2, 1920. Source : SMA 
(SMC), U1-3-1081 (1072). 
2975 Hoyle, 1936: 103.  
2976 Hoyle, 1936: 92-104 ; OAAA, 1936 : 64-70 
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http://madspace.org/Photos/?ID=220), laissent une empreinte profonde sur les consciences.2977 
Longtemps gravés dans la mémoire des passants et des témoins directs, leur réputation transcende 
également les frontières de Shanghai.  
 
Le jeu des cinq cartes ci-joint révèle le visage de Shanghai éclairé et potentiellement visible de 
nuit (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=173). Une disposition chronologique de ces cinq 
cartes confirme la relative obscurité qui règne avant 1919, avant la progression fulgurante de la 
lumière dès les années 1920 (deuxième carte) et surtout après 1929 (troisième carte). En raison 
du caractère fragmentaire des données, la succession des cinq cartes n’autorise pas à retracer avec 
certitude les mutations de la géographie lumineuse sur la longue durée 1905-1943. Ces cartes 
permettent toutefois d’identifier les localisations privilégiées par la publicité lumineuse : les 
quartiers les plus animés qui concentrent les lieux de divertissements (arrondissement central de 
la Concession internationale autour de la rue de Nankin) se démarquent logiquement des quartiers 
résidentiels ou industriels (ouest, nord et nord-est de la ville), plongés dans la pénombre une fois 
la nuit tombée. Toutefois, la lumière semble gagner la périphérie de la ville à la fin de la période 
(1938-1943), en partie sous l’impulsion de l’automobile et des stations services éclairées de nuit. 
En outre, on a maintes fois souligné que la délimitation fonctionnelle des quartiers est rarement 
aussi tranchée à Shanghai. Ainsi, l’avenue Joffre, éminemment résidentielle et élitaire, mais très 
animée le soir par les cinémas et les bars qui la jalonnent, émerge comme l’un des axes majeurs 
pour les enseignes au néon (troisième carte). Faute de données suffisamment fines sur la nature 
des produits ou des annonceurs, il reste difficile d’associer la lumière à un ou plusieurs secteurs 
productifs spécifiques. Les bars, les restaurants (http://madspace.org/Sketches/?ID=77), les 
cinémas et les lieux de vie nocturne à partir des années 1930 sont à l’évidence des clients 
privilégiés (http://madspace.org/Photos/?ID=25618, http://madspace.org/Photos/?ID=34380, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34383). La presse locale dans les années 1930 suggère 
néanmoins que ce privilège productif s’atténue au fil du temps, à mesure que les néons se 
banalisent. L’article publié dans China Press en 1932 affirme qu’il n’est désormais plus de 
boutique qui n’ait son enseigne au néon.2978 Plus généralement, on ne conçoit plus la publicité 
sans lumière à partir des années 1930.  

b) Une vision plus fine des temporalités urbaines : ajuster la publicité à la succession des 
heures pleines et creuses, aux flux et reflux de la vie quotidienne à Shanghai 

Des ajustements quotidiens imposés par les autorités municipales  
 
Si le sixième chapitre a montré que l'obsession circulatoire et sécuritaire imposait des règles 
strictes pour l'édification des publicités, ces obsessions ont une dimension temporelle qui a été 
très peu explorée jusqu’ici. Le moment est donc venu d’analyser plus finement l’articulation 
entre ces obsessions municipales et les rythmes de la vie quotidienne urbaine. Dans leur 
opposition presque systématique aux supports dits « excentriques », la Police prend toujours pour 

                                                
2977 “Neon Signs To Gleam at Luna”. China Press, July 23, 1931. / “New Neon Clock Is Introduced in City: Pioneer 
Light Company Plans Other Developments.” China Press, July 4, 1935. / “Monster Neon sign reveals faith in city – 
‘Beehive’ Light Display Said second largest structure in the World”. China Press, September 4, 1938. 
2978 “The Great Bright Way. Three Years Ago Shanghai Was a Rather Dull City By Night – Today Its Lights Vie To 
Dim The Stars – 3,500 Here.” China Press, June 22, 1932. 
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référence des situations d'encombrement extrêmes aux heures de pointe.2979 Ce référent est plus 
ou moins implicite dans les délibérations internes et les décisions finales transmises aux candidats. 
Loin du centre bourdonnant de la ville, les structures installées dans les quartiers résidentiels ne 
peuvent être édifiées pendant la nuit, afin ne pas troubler le sommeil des riverains :  
 

4. No work shall be done within the hours of 10 p.m. and 6 a.m. in such a manner 
as to cause a nuisance or annoyance to residents in the vicinity. The 
Commissioner of Public Works may at his discretion require any work of erection 
maintenance or demolition to be done between the hour of 6 p.m. and 8 a.m.2980  

 
Cette mesure incluse dans les conditions de permis peut alors entrer en contradiction avec 
l'obsession circulatoire. Inversement, les autorités imposent parfois que les travaux publicitaires 
soient réalisés de nuit, afin de ne pas perturber la circulation ou tout autre activité diurne. Les 
publicitaires les plus informés ou les plus consciencieux, comme Millington, proposent 
spontanément d’ériger ou d’ôter leurs panneaux rapidement et en période de faible affluence, afin 
de minimiser la gêne occasionnée, en particulier dans des quartiers très fréquentés, comme les 
rues de Nankin et Kiangse :  
 

2. Such a Hoarding could be erected in a night, as those we are putting up at the 
moment consist of steel bards with reinforced concrete bases to which the Boards 
are bolted. The Boards are made in four sections and these can be fitted together 
very rapidly, so that there would be no obstruction to traffic, as they could be 
erected in one night when traffic was not there. No work would be carried on 
during the daytime. (…) We would guarantee to remove the hoardings in one night 
between the hours of 10 p.m. and 6 a.m., as the whole structure is simply a matter 
of nuts and bolts. It could be put back and completed in twelve hours, so that no 
obstruction to traffic would occur. (…) The main point at issue is the objection 
raised by the P.W.D. to erecting boards in place of bamboo fences. We agree with 
them if we erected boards on the old fashioned plan and not the up-to-date one of 
bolting them together and, in any case, if permission if granted to us, we would 
only erect during the night and not during the day.2981  

 
Cette solution est aussi dans l’intérêt des compagnies : travailler de nuit les préserve contre le vol 
éventuel de matériaux, dont Acme Advertising a été victime en 1941 :  
 

Regarding Advertising hoardings on Carter - Avenue Roads, Cad Lots 1155 and 
1175, we are taking immediate measures to remedy your objections. 
Unfortunately, we had all the back support stolen during the night and new ones 

                                                
2979 Sur ce point encore, revoir le sixième chapitre de la thèse, en particulier la section I-C.  
2980 Shanghai Municipal Council. Public Works Department. Permit – General Conditions (extracts) (ca. 1928). 
Source : U1-4-3814 (0057).  
2981 Letter from Millington, Ltd. to the Secretary of Shanghai Municipal Council, Shanghai, January 18, 1930. 
Source : SMA (SMC), U1-3-584 (1727-1728) 
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are now being prepared for replacement. We regret that they were not completed 
before the receipt of your second letter.2982 

 
En définitive, la nuit s’avère tantôt profitable, tantôt prédatrice pour les publicitaires. Profitable 
aux compagnies qui ont les moyens de se démarquer par leurs installations lumineuses ; 
prédatrice lorsque des passants mal intentionnés profitent de l’obscurité pour voler ou détruire les 
structures d’un concurrent, ou lorsque le confort des riverains impose aux publicitaires le silence 
et l’invisibilité nocturnes.  

Un effort croissant pour s’insérer dans les temps faibles de la vie quotidienne 
 
Indépendamment des contraintes municipales, les publicitaires s’efforcent de plus en plus de tenir 
compte des rythmes de la vie quotidienne et des conditions de la mobilité urbaine à Shanghai. 
Dès les années 1920, ils traquent les temps faibles où l’attention du passant se relâche et devient 
alors disponible pour la publicité. Les publicités mobiles, installées à l’intérieur ou à l’extérieur 
des véhicules (http://madspace.org/Photos/?ID=34274, http://madspace.org/Photos/?ID=34374, 
http://madspace.org/Photos/?ID=27322, http://madspace.org/Sketches/?ID=31), sur les arrêts de 
transports (http://madspace.org/Sketches/?ID=14, http://madspace.org/Sketches/?ID=15, 
http://madspace.org/Sketches/?ID=17) ou à leurs abords (http://madspace.org/Photos/?ID=34279, 
http://madspace.org/Photos/?ID=1676), les camions radiophoniques habilement stationnés à la 
sortie des usines ou des lieux de divertissement (terrains de sports, cinémas, promenades), les 
affiches tapissant les toilettes publiques et les murs de la future salle d’attente des paquebots, 
révèlent un même effort pour s’insérer dans le moindre interstice d’inattention ou d’inactivité 
citadine - moments d’attente, de latence, sinon d’ennui.2983  
 
Cette prise de conscience que l’attention des citadins fluctue au rythme de leurs activités 
quotidiennes, s’inscrit dans une préoccupation plus générale pour la psychologie des 
consommateurs, de plus en plus présente dans les manuels publicitaires. Dès la fin des années 
1920, le manuel de Kuai insiste sur l’intérêt des publicités dans ou sur les tramways (street cars), 
qui savent tirer profit de l’inoccupation du passager.2984 En 1946, Wu et Zhu, influencés par les 
théories des psychologues américains, poussent aux limites de l’abstraction leurs réflexions sur 
l’attention, la mémoire et l’oubli du consommateur – au point d’en oublier, précisément, les 
implications pratiques sur la publicité urbaine.2985  

                                                
2982 Letter from Acme Advertising Agency to Public Works Department - "Attention Mr. W.T. Fulstow". Shanghai, 
February 6, 1941. Source : SMA (SMC), U1-14-3775 (0416). 
2983 Advertising Radio Broadcasting Vans, Millington, Limited. 1934. Source : SMA (SMC), U1-4-3816 (0194-
0199). / Advertisements on Municipal Properties. Advertisements on Public Latrines. Millington, Limited. 1931. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3251 (1308-1311). / Advertisements on Municipal Properties. Advertisements in 
Waiting Room - Custom Jetty - Passenger Landing Accommodation. Millington, Ltd. 1937. Source : SMA (SMC), 
U1-14-3251 (1315-1321). 
2984 Kuai, 1928 : 77.  
2985 Wu, Zhu, 1946 : 70-72.  
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Des tentatives volontaristes pour scander plus fortement la quotidienneté urbaine 
 
En dehors des publicités qui se glissent insidieusement dans les temps faibles de la vie 
quotidienne pour se fondre dans la régularité de son flux, d’autres projets s’agrippent à ses temps 
forts, quand ils ne les marquent pas eux-mêmes.2986  
 
Certaines publicités associées à un événement plus ou moins ponctuel ouvrent elles-mêmes une 
brèche dans la régularité quotidienne. Deux types de publicités « événementielles » peuvent ainsi 
être distinguées, en fonction de leur emprise spatiale et temporelle. Les archives municipales 
fourmillent d’événements mineurs et éphémères, très localisés dans le temps et l'espace : les 
campagnes caritatives portées par les bannières de Y.M.C.A. en 1926 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=7) ou le Chrysanthemum Show lancé par la Shanghai Flood 
Relief Association et soutenu par les grands magasins Sincere, les campagnes d’éducation à 
l’hygiène, à la santé ou à la sécurité (Safety First) portées par les pousse-pousse de l’International 
Advertising Corporation ou les projections cinématographiques ambulantes de China Soap 
Company en 1936, les campagnes de propagande militaire japonaise sous forme de bannières 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=32) ou de projections cinématographiques.2987 En dehors de 
la propagande (publicity), les campagnes des grands magasins, notamment au moment des soldes, 
sont liées à un événement commercial bien délimité dans le temps et dans l’espace. Les bannières 
et les transports constituent là aussi des supports privilégiés pour ces formes mineures de 
publicité événementielle (http://madspace.org/Photos/?ID=34250). Au-delà de ces événements 
ponctuels à faible impact, l’exposition Better Homes, organisée par Millington en 1935 et 
rééditée à plus grande échelle en 1937, constitue par son ampleur et sa durée un temps très fort de 
la vie urbaine, qui déborde largement le cadre de la quotidienneté et les frontières de 
Shanghai.2988  
 
Dans ce dernier cas, il faut distinguer l’exposition proprement dite de la campagne massive qui 
l’entoure. Autrement dit, l’événement lui-même des supports qui en font la promotion. Cette 
exposition offre un cas exemplaire de publicité « événementielle » qui devient elle-même un 
événement publicitaire. Au-delà de ce cas exceptionnel, peut-on identifier d’autres « événements 
publicitaires » dans l’histoire de Shanghai entre 1905-1943 ? La publicité peut-elle faire 
événement ou monument (landmark) ? Peut-elle devenir objet de spectacle et de focalisation 
urbaine ? Peut-elle être un lieu de rassemblement dans la ville, voire un lieu de mémoire dans la 

                                                
2986 On rappelle que cette distinction entre temps faibles et temps forts, marqués ou accentués, dont l’alternance est 
un élément essentiel à la définition du rythme, est directement empruntée à Henri Lefebvre. Lefebvre, 1985 : 195-
196.  
2987 Advertising Flags & Banners. Shanghai Flood Relief Association - Permission to erect banners for charitable 
purposes. 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3819 (0335-0342). / Covers Encasing Hood - Bercott Advertising 
Agency (Formerly International Advertising Corporation). 1930. Source : SMA (SMC), U1-3-2992 (0752-0778             ). / 
The China Soap Company, Limited. Advertising by Means of Cinematograph Displays. 1936. Source : SMA (SMC), 
U1-4-3820 (0360-0367). / Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - General 1 - 7 - Publicity Curtains 
over Public roads - China Movie Picture Company, Limited (Propaganda Section). 1942. Source : SMA (SMC), U1-
14-3271 (1700-1713)   
2988 On ne reviendra pas ici sur cet événement publicitaire majeur, largement développé dans les troisième et sixième 
chapitres de la thèse.  
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conscience citadine à Shanghai 2989  ? Comment définir l’événement publicitaire ? Peut-on 
identifier différents types d’événements publicitaires ?  

c) De la publicité événementielle à l’événement publicitaire : la publicité comme 
événement, monument (landmark) ou « lieu de mémoire » ?  

 
De manière générale, un événement publicitaire renverrait à tout artefact publicitaire 
suffisamment atypique, extraordinaire ou inhabituel, pour introduire une rupture dans la routine 
quotidienne. Quelques indices permettent d’identifier ces événements publicitaires dans les 
archives municipales : en particulier, la crainte plus ou moins avérée que l’artefact ne suscite des 
attroupements et deviennent une cause d’obstruction urbaine. Ces lieux événementiels sont 
d’autant plus faciles à repérer lorsqu’ils sont relayés par la presse, voire la littérature 
professionnelle. Les structures spectaculaires citées dans les manuels deviennent alors des 
exemples canoniques pour les professionnels en quête de modèles ou de sources d’inspiration (la 
publicité Beehive érigée en 1938 à Shanghai et cité par Wu et Zhu en 1946). Si elles ont depuis 
sombré dans l’oubli des gens ordinaires, elles peuvent alors renaître dans la mémoire des 
praticiens et dans l’histoire de la profession. Comme pour la publicité événementielle, on peut 
établir une échelle graduée de ces événements publicitaires, en fonction de leur emprise spatiale, 
temporelle et mémorielle. On peut également distinguer des événements « neutres », « positifs » 
et « négatifs ».  
 
Dans la mesure où la publicité cherche en principe à attirer l’attention, tout support atypique 
voire « excentrique » est un acte volontariste pour créer un événement publicitaire : ballons 
captifs dès 1914, diverses structures lumieuses ou mobiles, comme celles érigées par Claude 
Neon Lights à partir de 1929 : Luna Park (1931), Glob-Dial Clocks (1934), Beehive (1938).2990 
On rappelle que ces structures spectaculaires sont bruyamment relayées par la presse locale et 
abondamment citées par les manuels : leur réputation déborde ainsi largement Shanghai.  
 
Le caractère extraordinaire ou spectaculaire tend néanmoins à décroître avec le temps, à mesure 
que s’étiole la nouveauté du support et que les passants se familiarisent avec lui. Dans l’espoir 
d’obtenir l’autorisation de projeter des films commerciaux sur le toit du New World, le 
publicitaire B. Martinow tente dès 1923 de retourner cet argument en sa faveur. En effet, il 
prétend que l’obstruction éventuelle ne sera que temporaire et décroissante au fil du temps :  
 

We beg respectfully to refer to a conversation between Mr. Springfield, Assistant 
Commissioner of Police, and the undersigned with regard to the possibility of 
obtaining your permission to exhibit cinema films on our Advertising Station on 

                                                
2989 La notion de « lieu de mémoire » est empruntée très librement à Pierre Nora.  
2990 Concernant les ballons, les demandes restent rares, à la fois parce que ces projets impliquent de lourds 
investissements et se heurtent généralement au refus des autorités municipales : BAT, Advertising Balloon, Chang 
Hsu Ho Gardens Tea House, 1914. Source : U1-14-3256 (1900-1901) ; B.A.T. - Application for permit to fly 
advertising balloon in Chang Su Ho Garden refused. 1924. Source : SMA (SMC), U1-14-6088 (0332-0333) ; 
Advertising Ballons, Kites, etc. - 2 - Realty Investment Company. 1934. Source : SMA (SMC), U1-14-3270 (1620-
1630) ; Advertising Ballons, Kites, etc. - D.B. Sparks c/o Whiteaways. 1935. SMA (SMC), U1-14-3271 (1631-
1638) ; Advertising Ballons, Kites, etc. - Messrs. Marden & Company, Limited - Application Refused. 1938. 
Source : SMA (SMC), U1-14-3271 (1639-1645). 
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the roof of the New World, corner of Bubbling Well Road and Thibet Road, and to 
submit for your kind consideration the following observations: -  
1. We do not think that a great number of pedestrians would remain on the road or 
sidewalk to watch the films for the reason that the same films will be shown over a 
long period thus quickly becoming known to every one save the casual passer-bye. 
(…).2991  

 
La dégradation matérielle observée par C. Crow ou C.A. Bacon n’est donc la seule cause 
d’obsolescence publicitaire. 2992  Sur cette photographie, quel passant se soucie encore des 
structures spectaculaires érigées pour B.A.T. et Beehive, que la presse a tant vanté, qui a tant 
coûté à leurs promoteurs, mais dont la force d’attraction est amoindrie la journée et semble faiblir 
de jour en jour (http://madspace.org/Photos/?ID=220) ? Toutefois, dans ce port ouvert aux flux 
incessants de voyageurs et de migrants, l’originalité publicitaire peut renaître chaque jour aux 
yeux d’un nouveau passant. A Shanghai, l’obsolescence programmée peut être, sinon évitée, du 
moins retardée pour un temps. L’installation même d’un panneau ou d’une structure spectaculaire 
par ses dimensions ou ses techniques inhabituelles (http://madspace.org/Photos/?ID=2365, 
http://madspace.org/Photos/?ID=240, http://madspace.org/Photos/?ID=250, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34365) peut faire événement. La fabrique publicitaire devient 
alors un lieu de spectacle et un moment de divertissement pour les passants, qui vient rompre la 
régularité de la vie urbaine.  
 
En dehors de ces événements « neutres » ou « positifs », la publicité peut créer un événement 
négatif. Dans le cinquième chapitre de la thèse, on a cité plusieurs cas d’accidents, de scandales 
ou de drames publicitaires qui laissent une empreinte plus ou moins profonde dans les 
consciences à Shanghai : attaques de l’Automobile Club of China contre les panneaux de Carl 
Crow au lieu dit « Blydenburg’s Turn » en 1924 ; coolie blessé par la chute d’un panneau en 
période de vent fort ; chute d’un panneau à l’occasion d’un typhon ; mort d’une jeune chinoise 
terrassée de peur par l’affiche d’un film d’horreur en 1937, qui reste longtemps inscrite dans la 
mémoire de Shanghai. Le lieu du drame devient ici un lieu de mémoire quasi « sacré » que 
l’opinion publique entend préserver de toute nouvelle nuisance publicitaire.2993  

3) Calendriers commerciaux et horloges publicitaires : deux moteurs d’intériorisation du temps 
social ?  

Les calendriers commerciaux 月份牌 (yuefenpai) : la domestication d’un nouveau temps 
calendaire ? 

  
On ne s’attardera guère sur ces supports qui ont fait l’objet d’études spécifiques et approfondies 
par des historiens spécialistes. En outre, ces calendriers constituent une branche à part de la 
profession publicitaire. Rarement produits par les nouvelles agences professionnelles, ils sont 
plutôt l’œuvre des services artistiques (art department) de puissantes compagnies (British 
                                                
2991 Copy of Letter from B. Martynow to Secretary (Extracts). Shanghai, February 28, 1923. Source : SMA (SMC), 
U1-3-1081 (1138).  
2992 Bacon, 1929 : 757. Crow, 1926 : 199. Revoir la section I-A de ce chapitre.  
2993 Tous ces exemples ont été abondamment développés et analysés dans le sixième chapitre de la thèse. Nous n’y 
reviendrons pas ici en détail.  
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American Tobacco), ou d’artistes renommés comme Hang Zhiying qui ouvrent leur propre studio 
dès la fin des années 1920.2994 Ce ne sont pas les aspects techniques, ni les représentations 
portées par ce médium spécifique qui nous retiendront ici : on s’interroge plutôt sur leur impact 
possible sur la vie quotidienne des gens ordinaires. Dès les années 1920, la littérature 
professionnelle insiste sur la popularité exceptionnelle de ces calendriers commerciaux en Chine. 
L’agent Sanger et le publicitaire Carl Crow observent que tous les foyers, y compris les plus 
modestes et les plus reculés, ornent leurs murs de ces calendriers.2995 Ce qui était à l’origine un 
médium publicitaire devient finalement un objet décoratif. Certes, d’autres matériaux 
publicitaires acquièrent cet usage décoratif inattendu chez les consommateurs chinois. Carl Crow 
insiste sur le soin qu’il faut apporter à l’emballage, dont les Chinois apprécient non seulement la 
forme et les couleurs, mais aussi les possibilités de recyclages qu’il autorise.2996 Toutefois, le 
calendrier présente un cas à part. Au-delà de ces usages décoratifs ou fonctionnels, on ose 
l’hypothèse que ce support publicitaire contribue non seulement à la promotion des produits et 
des marques exposés, mais aussi à l’intériorisation du temps social par les Chinois ordinaires, en 
ville comme à la campagne. Des recherches plus approfondies s’imposent ici. Le calendrier n’est 
pas un objet nouveau en Chine : en quoi les calendriers publicitaires se distinguent-ils de leurs 
homologues dénués de fonction commerciale ? Dans quelle mesure les nouveaux calendriers, 
dotés d’un double système calendaire (chinois, occidental), mêlant valeurs commerciales et 
cosmologiques, affectent-ils le temps social, perçu et vécu par les Chinois ?  

Les horloges publicitaires : simple médium commercial ou instrument de discipline 
sociale ?  

 
Un autre support mérite de retenir notre attention en raison du rapport explicite et privilégié qu’il 
entretient au temps : les horloges électriques publiques utilisées à des fins commerciales. Dans le 
sixième chapitre, on a montré que ces projets d’horloges publicitaires se multiplient dès la fin des 
années 1920. Dans les demandes qu’ils soumettent aux autorités municipales, les publicitaires les 
présentent rarement comme de simples supports commerciaux, mais plutôt comme un moyen de 
moderniser la ville et la vie urbaine, de standardiser les espaces-temps à Shanghai, en offrant à 
tous la même heure en tous points de la ville (http://madspace.org/Sketches/?ID=68). Nécessaire 
à la prospérité des affaires et la fluidité des échanges, l’horloge électrique serait devenue un objet, 
voire un lieu incontournable dans toute grande métropole « moderne ». L’horloge publique serait 
enfin un moteur de progrès social : elle offre à tous un accès gratuit à l’heure universelle, y 
compris aux couches populaires les plus modestes, qui n’ont pas les moyens d’acquérir une 
montre-bracelet, ni d’équiper leur foyer d’une pendule (http://madspace.org/Sketches/?ID=16). 
De fait, l’horloge publique devient un instrument de discipline sociale nécessaire à toute 
économie capitaliste centrée sur le travail social (http://madspace.org/Sketches/?ID=63). 
Installées en des points stratégiques de la ville, au croisement des axes majeurs 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=30), le long des lignes de transports, sur le trajet quotidien 
des ouvriers, à proximité des usines et des bureaux, ces horloges visent à mieux encadrer les 
horaires de travail, à limiter les retards des ouvriers et des employés, et à diffuser ces notions 
                                                
2994 E.J. Laing (2004) et S. Cochran (1980, 2000) se sont intéressés de plus ou moins près aux calendriers 
commerciaux. De nombreux articles ou mémoires en langue chinoise sont également consacrés à ce médium 
spécifique (cf. bibliographie finale).  
2995 Sanger, 81-82 ; Crow (Arnold), 1926 : 200.  
2996 Crow (Arnold), 1926 : 191-192 ; Crow, 1937 : 56-57.  
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même de retard et de ponctualité au sein des couches laborieuses. Ainsi, les projets d’horloges 
publicitaires contribueraient au processus d’industrialisation accélérée qui affecte Shanghai dans 
les années 1920-1930 et à l’intériorisation du temps social par les citadins - travailleurs et 
consommateurs – qui l’habitent, l’animent et la construisent.  

C) Du temps qui passe au temps qu’il fait : publicité et cycles des saisons  
 
Dès 1919, les professionnels chinois comme C.P. Yeh préconisent d'adapter la publicité à la 
saison, voire au climat : 
 

The advertisement should be seasonable. A winter scene would not help much in 
selling a cool drink.2997  
 

Ces préceptes sont-ils mis en pratique dans la presse et les rues de Shanghai ?  
 
L’influence des saisons sur la publicité peut être observée à trois niveaux : au niveau des produits 
vendus, d’abord ; au niveau des discours et des représentations déployés pour les vendre, ensuite ; 
au niveau des supports et de leur matérialité, enfin. Ces effets saisonniers s’expriment 
différemment selon les espaces publicitaires. La saisonnalité des produits et des représentations 
est particulièrement visible sur les publicités imprimées dans la presse. En revanche, elle l’est 
beaucoup moins sur les publicités extérieures. Les photographies sont souvent trop floues, 
fragmentaires ou partielles pour autoriser une étude aussi rapprochée des effets saisonniers sur les 
représentations et les produits exposés dans les rues de Shanghai. Les archives municipales ou les 
rapports professionnels sont peu loquaces à ce sujet. En revanche, ces sources fournissent de 
précieuses informations concernant l’impact des saisons ou du climat sur la matérialité des 
supports extérieurs.  
 
Dans cette section, on analysera d’abord la saisonnalité des produits et des représentations à partir 
de la presse chinoise (Shenbao) et étrangère (North China Daily News) à Shanghai entre 1914 et 
1949. On examinera ensuite l’influence possible des saisons, du climat et du « temps qu’il fait » 
sur la matérialité des supports urbains, à partir des archives municipales, de la littérature 
professionnelle, et dans une moindre mesure, des photographies de rue.2998  

1) Effets saisonniers dans la presse : une influence croissante mais différenciée sur les produits 
puis les représentations  
 
Si les rythmes hebdomadaires affectent, comme on vient de le voir, les populations et les surfaces 
publicitaires, les saisons marquent davantage les produits et les représentations. En hiver, les 
produits exposés cherchent visiblement à réchauffer le consommateur (poêle à charbon, 
radiateur). Les corps sont chaudement vêtus, couverts des pieds à la tête 
(http://madspace.org/Press/?ID=531, http://madspace.org/Press/?ID=535, 
http://madspace.org/Press/?ID=532). Les soirées autour du poêle à charbon 

                                                
2997 C.P. Yeh, “The Ideal Chinese Advertisement: Suggestions Hints and Warnings.” North China Herald, October 
18, 1919.  
2998 L’expression de « temps qu’il fait » est empruntée à l’ouvrage collectif édité par Alain Corbin (2013).  
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(http://madspace.org/Press/?ID=182), les paysages enneigés (http://madspace.org/Press/?ID=472, 
http://madspace.org/Press/?ID=549) et ventés (http://madspace.org/Press/?ID=100), ou la figure 
plus tardive du Père Noël (http://madspace.org/Press/?ID=208), hantent les pages des deux 
quotidiens journaux chinois et étranger. En été, les boissons fraîches 
(http://madspace.org/Press/?ID=494, http://madspace.org/Press/?ID=495, 
http://madspace.org/Press/?ID=553, http://madspace.org/Press/?ID=502, 
http://madspace.org/Press/?ID=560, http://madspace.org/Press/?ID=571) et les crèmes glacées 
(http://madspace.org/Press/?ID=507, http://madspace.org/Press/?ID=568), les insecticides 
(http://madspace.org/Press/?ID=475, http://madspace.org/Press/?ID=482, 
http://madspace.org/Press/?ID=496), les ventilateurs (http://madspace.org/Press/?ID=478, 
http://madspace.org/Press/?ID=480, http://madspace.org/Press/?ID=549, 
http://madspace.org/Press/?ID=557, http://madspace.org/Press/?ID=565), puis les réfrigérateurs 
(http://madspace.org/Press/?ID=555, http://madspace.org/Press/?ID=569, 
http://madspace.org/Press/?ID=563) supplantent le cacao (http://madspace.org/Press/?ID=215) ou 
les bouillies maltées (http://madspace.org/Press/?ID=189), les sirops ou les pastilles pour la toux 
(http://madspace.org/Press/?ID=273, http://madspace.org/Press/?ID=293, 
http://madspace.org/Press/?ID=533, http://madspace.org/Press/?ID=532), les baumes contre les 
engelures (http://madspace.org/Press/?ID=116, http://madspace.org/Press/?ID=255 
http://madspace.org/Press/?ID=316), le poêle à charbon (http://madspace.org/Press/?ID=279, 
http://madspace.org/Press/?ID=530), puis le radiateur (http://madspace.org/Press/?ID=483). Les 
corps se dénudent (http://madspace.org/Press/?ID=496, http://madspace.org/Press/?ID=559, 
http://madspace.org/Press/?ID=567, http://madspace.org/Press/?ID=566, 
http://madspace.org/Press/?ID=570), les paysages ensoleillés et les invitations à se prélasser en 
bord de mer succèdent aux scènes hivernales (http://madspace.org/Press/?ID=499, 
http://madspace.org/Press/?ID=558, http://madspace.org/Press/?ID=575). En dehors de ces 
saisons « fortes » (hiver, été), les saisons « faibles » (printemps, automne) sont plus neutres : les 
représentations et les produits y sont moins marqués par l'effet de saisonnalité. Au printemps, les 
tenues sont plus légères et les arbres en fleurs succèdent aux paysages dénudés 
(http://madspace.org/Press/?ID=474), même si le lecteur n’est pas à l’abri d’une averse 
(http://madspace.org/Press/?ID=473). En automne, les scènes intérieures semblent plus 
fréquentes (http://madspace.org/Press/?ID=510) et les corps se couvrent de nouveau 
(http://madspace.org/Press/?ID=504).  
 
Pour étayer ces premières intuitions, on a réalisé deux cycles saisonniers, à raison d’un par 
journal : un pour le quotidien chinois Shenbao (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=130), 
et un autre pour le journal britannique North China Daily News 
(http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=131). Chaque quartier du cercle matérialise une 
saison : les quatre saisons se succèdent ainsi dans le sens des aiguilles du montre, en partant de 
l’hiver, en haut à droite, jusqu’à l’automne, en haut à gauche. Chaque cercle concentrique 
représente un échantillon donné : l’échantillon le plus ancien (1914-1917) est placé au centre. 
Plus on progresse vers la périphérie du cercle, plus l’échantillon est récent (1949-1950). Chaque 
secteur du cercle contient des publicités représentatives de l’effet saisonnier correspondant à la 
saison et à la période historique où il s’inscrit. Les produits (en noir) et les représentations (en 
rouge) caractéristiques de la saison concernée sont listés à l’extérieur du cercle. Les bulles 
externes mettent en valeur les effets de contre-saison éventuels. On déplore le manque 
d’interactivité de cette visualisation, qui rend la plupart des images illisibles. Toutefois, le lecteur 
peut consulter directement le fichier Power Point et zoomer sur les images 
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qui l’intéresse. Il peut également se reporter à la section Press advertisements pour accéder à 
chaque image individuelle. L’inégale répartition des images inscrites dans le cercle, des produits 
ou des représentations listés à l’extérieur du cercle, permet de visualiser immédiatement les 
variations saisonnières.  
 
A partir de ces cercles, on peut alors formuler les cinq observations suivantes :  
 

1. L’effet de saisonnalité affecte essentiellement, sinon exclusivement les produits (l'offre 
productive) et les représentations (l’offre discursive). En revanche, les saisons n’altèrent 
ni la population, ni la géographie publicitaires (surfaces, localisations).  

2. L’effet de saisonnalité varie selon les saisons. On peut en effet distinguer des saisons des 
saisons « fortes » ou « dures » offrant de forts contrastes (été/hiver), et des saisons 
« faibles » ou « demi-saisons » intermédiaires (printemps/automne). Les saisons « fortes » 
ont un effet plus marqué et plus visible sur les publicités : elles altèrent davantage les 
produits et les pratiques de consommation que les représentations. Les saisons faibles ont 
un effet moins marqué, moins affirmé, moins visible ou plus atténué. Elles 
affectent essentiellement les représentations, et dans une moindre mesure, les produits et 
les pratiques de consommation. Au sein des saisons fortes, l’hiver apparaît plutôt comme 
une saison négative, tandis que l’été est davantage valorisé.  

• L’effet de saisonnalité se renforce au fil du temps, sur la longue durée 1914-1949, à 
mesure que l’activité publicitaire se développe, que les techniques et les 
représentations publicitaires deviennent plus sophistiquées. D’abord faible voire 
inexistante début de la période (1914) en 1914, l’influence des saisons s’affirme dès les 
années 1920-1930, et devient évidente, sinon incontestable, à la fin de la période   

• L’effet de saisonnalité est plus précoce et plus marqué dans le quotidien britannique que 
dans le quotidien chinois, surtout au début de la période. Toutefois, le Shenbao amorce un 
processus rapide de « rattrapage » dès les années 1920. 

• Certains effets de contre-saison, délibérés (http://madspace.org/Press/?ID=549, 
http://madspace.org/Press/?ID=555, http://madspace.org/Press/?ID=564) ou plus neutres 
(http://madspace.org/Press/?ID=537), nuancent voire contredisent les conseils un peu 
simplistes du publicitaire C.P. Yeh aux origines de la profession.  

 
Ces observations intuitives restent fragiles : elles exigent d’être approfondies et mises à l’épreuve 
d’échantillons plus étendus.  
 
Dans le journal britannique North China Daily News, on relève des allusions ponctuelles au 
climat local présumé « tropical » jusqu’au milieu des années 1920. La notion de « tropicalité » 
sonne ici comme un résidu d'idéologie « coloniale » à destination d’un lectorat d’expatriés 
(http://madspace.org/Press/?ID=552, http://madspace.org/Press/?ID=563). D’autres 
représentations sont encore plus marquées racialement, comme cette publicité pour le cirage de la 
marque Nubian en 1917 (http://madspace.org/Press/?ID=548), ou sont teintées d’orientalisme, 
comme cette publicité pour Chesterfield, qui fait rêver son lecteur en lui ouvrant les portes de sa 
fabrique basée à Smyrne (http://madspace.org/Press/?ID=574). Par la suite, les publicités sont 
épurées de cette coloration colonialiste. Dès les années 1930, les discours se raffinent et 
s’adaptent à la localité : ils adoptent une couleur à la fois plus locale et plus « neutre » en 
évoquant précisément Shanghai. La ville semble alors émerger comme un marché autonome et 
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privilégié en Asie, doté d’une identité qui lui est propre. Cette tendance au « localisme » des 
discours n’est pas propre au quotidien étranger, ni aux seuls discours commerciaux : le Shenbao 
se dote dès les années 1930 d’un supplément local spécifique à Shanghai 
(http://madspace.org/Press/?ID=400), et les publicités pour les produits frais comme le lait sont 
résolument destinés à un marché local (http://madspace.org/Press/?ID=510, 
http://madspace.org/Press/?ID=158). Ce recentrage sur Shanghai s’accompagne toutefois d’un 
mouvement inverse d’universalisation, où les discours font d’abstraction de toute référence au 
climat ou au lieu géographique. 
 
Les saisons n’affectent pas seulement les publicités imprimées dans la presse : elles altèrent aussi, 
d’une autre manière, les publicités extérieures dans les rues de Shanghai.  

2) Effets saisonniers sur les supports urbains : une sensibilité plus aiguë au « temps qu’il fait » et 
des efforts croissants pour maîtriser les aléas climatiques  
 
On ne s’attardera pas sur la résistance variable des matériaux et leur vulnérabilité inégale face 
intempéries : les observations des professionnels à cet égard on été largement développées dans 
la première section de ce chapitre (IB). Le climat et le cadre géographique font l’objet d’un 
chapitre spécifique (le premier) dans le rapport de l’agent Sanger en 1921.2999 Dans ce contexte 
climatique, il estime que l’espérance de vie d’une affiche n’excède pas trois jours.3000 Carl Crow 
avertit son lectorat américain que les conditions climatiques spécifiques à Shanghai entraînent 
une dégradation plus rapide des supports urbains.3001  
 
Les typhons qui frappent ponctuellement la région durant l’été sont un risque climatique 
particulièrement redouté des publicitaires et des autorités municipales à Shanghai.3002 En effet, 
les publicités victimes d’un typhon deviennent en retour une menace potentielle pour la sécurité 
des citadins, notamment lorsqu’elles sont perchées sur les toits :  
 

In the event of typhoon or hurricane, the advertising hoardings would therefore be 
subject to attacks from both the front and behind. Cases of advertising hoardings 
falling down thereby causing death or injuries to pedestrians are not far and few 
between and considering the above fact and the narrow widths of the roofs 
concerned, there would be danger of the hoardings falling down onto the 
pavement or street in the event of typhoon or hurricane. Should this come to 
happen, the falling advertising hoardings could easily strike any passing 
pedestrians on the pavement and/or any passing vehicles on the roadway outside 
these premises, the traffic at this location being very congested. 

                                                
2999 Sanger, 1921 : 44.  
3000 Sanger, 1921 : 79.  
3001 Crow, 1926 : 199.  
3002 Sur cette question des typhons et de la sécurité des citadins, revoir le sixième chapitre de la thèse.  
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In view of any possible accident, which may happen due to the foregoing fact, it is 
therefore considered not advisable to erect advertising hoardings at this particular 
location.3003 

 
On a montré dans le sixième chapitre que les victimes humaines restent rares et les risques 
semblent de mieux en mieux anticipés au moment des demandes de permis, les typhons peuvent 
malgré tout causer de sérieux dégâts jusqu’à la fin de la période 
(http://madspace.org/Photos/?ID=27601). La gravité dépend non seulement de la force du typhon, 
mais aussi de la solidité des matériaux, de la localisation et du mode de fixation de la structure 
publicitaire.  
 
Le risque climatique n’est pas toujours perçu négativement. Certaines compagnies, comme les 
grands magasins Sincere, exploitent habilement les inondations pour soutenir des campagnes 
caritatives qui consolident leur réputation et peuvent avoir des effets bénéfiques sur ses ventes à 
plus ou moins long terme.3004 L’aléa climatique est parfois vécu comme une bénédiction par la 
compagnie soucieuse d’évincer un concurrent gênant, comme Wei Kee Advertising Company en 
1939, ou se débarrasser à moindre frais d’un panneau devenu trop onéreux à entretenir, comme la 
compagnie Wing On Tobacco, peu empressée de réinstaller son panneau décroché par un typhon 
en 1940.3005 
 
En dehors des intempéries (fortes pluies, vents violents, typhons), les sécheresses et les chaleurs 
excessives préoccupent également les publicitaires et les commerçants. Là encore, l’aléa 
climatique n’est pas forcément perçu comme une nuisance. Les marchands de soie des rues 
Fokien et Foochow ont équipé leurs boutiques de stores publicitaires débordant sur le trottoir 
pour compenser l’absence de canopées, qui protègent du soleil et procurent ombre et fraîcheur 
appréciable l’été. Or, on a vu que le Council pourchasse à cette époque toute projection sur la 
voie publique. Dans l’espoir d’éviter l’enlèvement forcé des stores par les autorités, l’association 
des marchands de soie, appuyée par la Chambre de commerce, invoque alors la chaleur et le 
soleil qui brûlent les rues de Shanghai à l’été 1935 pour défendre les vertus de ces médiums 
publicitaires improvisés. Selon l’association, ôter ces stores découragerait en effet leur clientèle 
de se déplacer aux heures les plus chaudes, et nuirait ainsi à leurs affaires, déjà fortement 
compromises par la dépression économique.3006 La photographie ci-joint permet de visualiser à 
quoi ressemble ce genre de store publicitaire et la protection qu’il offre par temps de soleil et de 
chaleur (http://madspace.org/Photos/?ID=34253).  
 
                                                
3003 Report by Traffic & Air Defence Branch Heaquarters (Extracts). Han Yang Advertising Agency. Application 
43/64. Advertising Hoardings on Roof. 185, 205-213, Yu Ya Ching Road. Shanghai, April 27, 1943. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3263 (0710).  
3004 Advertising Flags & Banners. Shanghai Flood Relief Association - Permission to erect banners for charitable 
purposes. 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3819 (0335-0342). 
3005 Translation No. 5099 of Letter dated 22/7/38 from John Wong, Lawyer to Public Works Department. 
"Bungalow, House No.503. Weihaiwei Road". Shanghai, July 22, 1938. Source : SMA (SMC), U1-14-3263 (0600). / 
Letter from Wing To Vo Tobacco Company (Advertisement Department), to French Administration (Bureau des 
Permis). Shanghai, 1er août 1939. Source : SMA (FC), U38-4-1113 (0841). 
3006 Translation of Letter No.. 1895. Letter to Public Works Department dated 9/8/35 from the 2nd Brand Office of 
the Shanghai Special District Citizen's Union, 3rd Floor, Tsung Dah Silk Store, corner of Foochow and Fokien 
Road." Shanghai, August 9, 1935. Source : SMA (SMC), U1-14-3252 (1337). 
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En définitive, alors que l’été apparaît comme une saison positive sur les représentations 
imprimées, libératrice, ensoleillée, souriante et rafraîchissante, elle devient une saison 
particulièrement redoutée dans les espaces urbains. Ses excès de chaleur ou d’humidité, et les 
catastrophes climatiques qu’elle colporte, font trembler les publicitaires et les commerçants, les 
autorités municipales et les citadins ordinaires.  
 
Comme on l’a suggéré dans l’introduction de cette section, il reste difficile de percevoir l’effet 
des saisons sur les représentations et les produits exposés dans les rues de Shanghai. La littérature 
professionnelle, les archives municipales ou les photographies de rue suggèrent une même 
tendance que dans la publicité imprimée à s’adapter aux saisons et au climat local. Dans son 
manuel publié en 1928, Kuai mentionne le cas d’un panneau spectaculaire installé à l'entrée de 
Nankin pendant l'hiver 1928-1929. Réalisée par la compagnie de tabac américaine 即時香煙	
(Jishi xianyan), cette publicité en couleur représente un jeune homme grimpant sur un tas de 
neige, une cigarette à la main. L’influence de l’hiver est évidente sur cette publicité.3007 Si cet 
exemple concerne Nankin, la capitale du moment, Shanghai offre également des cas d’adaptation 
saisonnière, au niveau des produits comme des représentations. Sur cette photographie prise en 
janvier 1948 (http://madspace.org/Photos/?ID=34279), les personnages qui agitent les bras sur 
l’affiche à gauche sont équipés de moufles, conformément à la saison de la prise de vue. Ils sont 
aussi chaudement vêtus que les passagers qui attendent l’autobus, bien alignés devant ces 
panneaux. Sur une autre photographie plus ancienne (début des années 1920), une publicité pour 
un poêle à charbon suggère que la photographie a été prise en hiver. 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34137). Cette photographie n’est pas précisément datée : 
l’année est approximative et la saison est inconnue. Toutefois, si le principe de l’adaptation 
saisonnière est avéré, les représentations et les produits saisonniers autorisent en retour à dater 
finement la photographie, en la situant plus précisément dans l’année.  
 
De l’histoire publicitaire à la « grande » Histoire : entre autonomie et dépendances 
 
Outre la saisonnalité, le publicitaire chinois Yeh préconise très tôt d'adapter la publicité à 
l'actualité pour susciter l’intérêt du lecteur informé :  
 

Current events should be utilized to give an advertisement “timely interest,” 
(…).3008  
 

Toutefois, pour le praticien de l'époque comme pour l'historien d'aujourd'hui, la relation entre 
publicité et ce qui, avec le recul du temps, passe de l’actualité à l'histoire, n'a rien d’immédiat ni 
de transparent. Malgré son autonomie, l'histoire de la publicité n'en est pas moins dépendante de 
la « grande » Histoire, des événements politiques, des troubles militaires et des cycles 
économiques qui en tissent la trame. Comment cette histoire affecte-t-elle la publicité : dans 
quelle mesure, à quels niveaux et selon quelles modalités ? Altère-t-elle la matérialité des 
médiums publicitaires (journaux, panneaux et autres supports extérieurs) ? Atteint-elle plutôt ses 
acteurs (agences publicitaires, annonceurs, consommateurs) ? Ou modèle-t-elle ses 
                                                
3007 Kuai, 1928 : 75-77.  
3008 C.P. Yeh, “The Ideal Chinese Advertisement: Suggestions Hints and Warnings.” North China Herald, October 
18, 1919.  



 1018 

représentations et ses discours ? Tous les espaces publicitaires (presse, rue) sont-ils touchés de la 
même manière, aux mêmes moments et aux mêmes rythmes ? La publicité connaît-elle les 
mêmes troubles et les mêmes crises, les mêmes embellies et les mêmes reprises, que la société en 
général ? Enfin, la publicité affecte-t-elle l'Histoire en retour ?  

II. Petite histoire de la publicité et grande Histoire de l’humanité : 
interférences publicitaires avec les soubresauts politiques et la conjoncture 
économique 
 
Cette deuxième partie a pour ambition d'examiner les interactions complexes entre l'histoire 
publicitaire et l'histoire « générale » : cette Histoire indéfinissable qu'on affuble souvent d'un 
grand « H » et qui englobe ici le temps saccadé des soubresauts politiques et militaires, les cycles 
plus ou moins longs et réguliers de la conjoncture économique, alternant ses phases de prospérité 
et de crise, ballottant la société entre dépressions et reprises. Derrière sa majuscule et sa 
singularité, cette « Histoire » n’en est pas moins plurielle. Multiscalaire et multidimensionnelle, 
elle se déploie à plusieurs échelles, de l'histoire locale de Shanghai, à l'histoire nationale chinoise 
et l'histoire mondiale, en raison de la forte présence étrangère à Shanghai (concessions, résidents, 
compagnies), des échanges multilatéraux qui traversent ce port ouvert, des compagnies 
multinationales qui peuplent ses espaces publicitaires, ses rues et les pages de ses journaux.  
 
Cette partie procède en trois temps, en déroulant trois grandes périodes successives (avant 1919, 
1919-1937, 1938-1949) et en identifiant pour chacune d'elle trois niveaux d'analyse (médiums, 
acteurs et représentations publicitaires). Ces trois périodes constituent de mon point de vue des 
unités temporelles cohérentes et pertinentes pour analyser les rapports entre histoire et publicité. 
Pour chaque période, on a sélectionné des événements reconnus comme majeurs par les 
chronologies conventionnelles. Ces événements serviront de points de focalisation ou d’impact 
pour les analyses qui suivent. Tous les événements n'y figurent pas. Cette chronologie « à trous » 
n'a aucune prétention à l'exhaustivité. Certains événements « canoniques », comme le mouvement 
du 4 mai 1919 ou le boycott du 30 mai 1925, ont été volontairement omis, ou discrètement 
abordés, tantôt parce qu'ils sont passés sous silence dans les sources relatives à la publicité, tantôt 
parce qu'ils sont sans effets visibles sur la matérialité des journaux.  
 
On rappelle que la période antérieure à 1919 est une phase d'émergence timide de la publicité. Au 
plan de l’histoire générale, elle est marquée par un changement de régime majeur en Chine (le 
passage de l'empire à la république en 1911-1912) et la Première guerre mondiale (1914-1918). 
La seconde période 1919-1937 est une phase de transition complexe, qui oscille entre crises et 
créativité, prospérité (boom économique à Shanghai en 1917-1921) et dépression (1932-1935), 
troubles ou rébellions (mouvement du 4 mai 1919, boycotts réguliers de produits étrangers entre 
1919 et 1932, avec un pic en 1925, guerre civile avant 1927, attaques japonaises en 1931-1932), 
tentatives de stabilisation (instauration du régime nationaliste en 1927), réformes voire 
« révolutions » sociales et culturelles (Mouvement des Produits nationaux, Mouvement pour la 
Vie Nouvelle, Année de la Femme et de l’Enfant en 1934). La dernière période 1937-1949 
soulève une question centrale : la publicité survit-elle à la guerre et à la fin des concessions 
étrangères à Shanghai ?  
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Sources et méthodes 
 
A partir de sources aussi fragmentaires et allusives, il est difficile d’avoir une vision continue et 
d’établir des corrélations directes et certaines entre l’histoire publicitaire et les événements 
contemporains qui scandent l’histoire générale à Shanghai. On s’efforce néanmoins d’en traquer 
des indices à partir de trois ou quatre sources principales.  
 
Les rapports et la littérature professionnelle (Sanger 1921, Crow 1926, Bacon 1929), complétés 
par les extraits de la presse locale, sont les matériaux plus riches pour documenter les acteurs et 
les médiums publicitaires, dans la presse comme dans la rue.  
 
Les archives municipales éclairent ponctuellement sur la situation de la publicité urbaine et 
certains de ses acteurs. La correspondance entre les compagnies et les autorités municipales 
fourmille de références plus ou moins crédibles au contexte de crise dans les années 1930. Le cas 
de l’agence Millington, Ltd. est exceptionnellement bien documenté : il nous servira 
d’observatoire pour analyser finement les effets de la conjoncture sur une agence publicitaire 
majeure à Shanghai dans les années 1930. A partir de ses bilans financiers annuels, on a pu 
retracer l’état de ses comptes entre 1927 et 1941. Ils sont enregistrés dans le tableau ci-joint 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=152) et visualisés sur le graphique associé 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=266).  
 
Les photographies de rue fournissent une documentation d’appoint, qui s’avère parfois 
irremplaçable quand les sources écrites font défaut. En effet, la documentation disponible est 
inégale dans le temps : très lacunaire avant 1919, puis abondante pour la période 1919-1929, elle 
se raréfie dans les années 1930-1937, et plus encore pendant la guerre 1937-1943. Elle devient 
insignifiante après la disparition des concessions en 1943.  
 
Enfin, pour examiner de près l’impact de l’Histoire sur la matérialité des journaux et de leurs 
espaces publicitaires, on a pratiqué des coupes très fines autour des événements conventionnels, 
dont la liste est fournie dans le tableau ci-joint (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=154). 
Dans une perspective comparatiste, ces coupes ont été pratiquées dans les deux journaux suivis 
tout au long de la thèse : le quotidien chinois Shenbao, en premier lieu, et son homologue 
britannique North China Daily News, dans la mesure de la documentation disponible. Pour 
chaque coupe, on a mesuré quatre indicateurs relatifs à la matérialité du journal et ses espaces 
publicitaires : le nombre de pages dans l’édition considérée (courbe grise), la population 
publicitaire (nombre de publicités) dans ce même numéro (courbe rouge), la surface maximale 
couverte par les publicités individuelles (courbe bleue), le degré de visualité et de conformité à la 
copy idéale (courbe verte). 3009  Les mesures sont consignées dans le tableau déjà cité 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=154) et les résultats sont visualisés par les courbes ci-
jointes (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=279). La juxtaposition des deux courbes permet 
de repérer si les deux journaux réagissent aux mêmes événements, au même moment, au même 
rythme, et selon les mêmes modalités. Ces courbes seront analysées au fil des sections qui suivent, 
événement après événement, avant d’en présenter une synthèse globale à la fin de cette partie.  
                                                
3009 Ces quatre indicateurs reprennent les méthodes élaborées dans les chapitres premier (pages et population), 
deuxième (surface) et cinquième (copy, visualité) de la thèse.  
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A) Avant 1919 : entre guerres, rébellions et révolution, une période agitée qui 
n’empêche pas la publicité de germer à Shanghai  
 
Deux événements principaux marquent cette première phase et serviront de points de focalisation : 
la fin de l’empire et la proclamation de la République (1er janvier 1912), d’abord (A1) ; la 
Première Guerre mondiale (1914-1918) et ses lendemains immédiats, ensuite (A2).  

1) La fin de l’empire est-elle bénéfique à l’activité publicitaire à Shanghai ?  

a) Au niveau des médiums publicitaires : l’établissement des concessions étrangères et 
d’un régime républicain en Chine a-t-il rendu possible la publicité « moderne » à 
Shanghai ?  

 
Du côté de la presse, la Révolution encourage-t-elle l’émergence des journaux comme entreprises 
commerciales, autrement dit, d’une presse politiquement indépendante mais dépendante de la 
publicité ? Dans son rapport publié en 1921, l’agent Sanger considère en effet qu’en dehors d’une 
minorité de journaux vernaculaires publiés à Shanghai ou Hongkong, la presse chinoise n’a pu 
prendre son essor qu’avec la fin de l’empire et de l’instabilité politique :  
 

Aside from a few vernacular papers in Shanghai and Hongkong, the entire 
Chinese press has grown up since the fall of the Manchus in 1911. With the fact in 
mind and the further fact that China has not enjoyed the benefits of a stabilized 
government, it is not surprising that its political chaos is reflected in the 
newspapers.3010 

 
Jusqu’au début des années 1920, les témoins étrangers observent que la presse chinoise reste 
constituée d’une myriade de petits journaux politiquement dépendants, aussi précaires que le 
magnat local dont ils dépendent pour leur subsistance. L’agent Sanger l’explique par l’absence de 
tradition de journalisme et une inclination « naturelle » pour la politique en Chine :  
 

Without any tradition of journalism (there are no trained Chinese journalists) and 
with an innate penchant for politics, it is not strange that the Chinese in these few 
years have developed newspapers that are, with scarcely an exception, wholly 
political.3011  

 
Sanger ajoute qu’il est très facile et très peu coûteux de fonder un journal en Chine. C’est 
pourquoi ces publications à forte coloration politique sont florissantes en Chine, au moins 
jusqu’au milieu des années 1920. Le journaliste et publicitaire américain Carl Crow conforte ces 
impressions. Il établit même une corrélation directe entre le nombre de journaux dans une ville 
donnée à l’intensité de l’activité politique locale :  
 

                                                
3010 Sanger, 1921 : 59.  
3011 Sanger, 1921 : 59.  
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Almost all Chinese newspapers are subsidized by a political party or an individual 
politician, so that it is not necessary to depend on advertising and subscription 
revenue as in America. The number of newspapers published in any city will be 
found to depend almost entirely on the political activity of the place.3012  

 
Aux yeux des étrangers à Shanghai, il n’existe donc pas de presse « moderne » en Chine, au sens 
européen ou américain du terme. Les journalistes et les premiers professionnels de la publicité à 
Shanghai encouragent alors l’émergence d’une presse modelée sur les journaux européens ou 
américains depuis le milieu du XIXe siècle, c’est-à-dire gérés comme de véritables entreprises 
commerciales, seule garantie de leur indépendance politique. Politiquement indépendants, ces 
journaux deviennent de facto dépendants de la publicité commerciale pour leur survie (et dans 
une moindre mesure, des lecteurs abonnés ou occasionnels). Dans la conférence qu’il donne 
devant l’Advertising Club of China en juin 1919, le journaliste américain Emil M. Scholz (ancien 
éditeur du New York Evening Post) appelle les professionnels de la presse et de la publicité à 
suivre l’exemple américain et à collaborer davantage.3013 En définitive, la naissance d’une presse 
indépendante et coopérative est une condition nécessaire au développement de la publicité 
moderne. Elle contribue à légitimer la profession, en renforçant la nécessité économique de 
l’activité publicitaire pour la presse et en faisant émerger l’agence publicitaire comme un 
interlocuteur crédible.  
 
Jusqu’à la fin des années 1920 au moins, rares sont les journaux chinois qui répondent à cette 
définition. La presse « moderne » dont rêvent les étrangers reste timide à cette époque. L’agent 
Sanger et le publicitaire Carl Crow en limitent le périmètre aux deux principaux quotidiens 
chinois de Shanghai à l’époque (le Shenbao et le Xinwenbao) ainsi qu’aux publications étrangères 
(North China Daily News et son édition hebdomadaire North China Herald, China Press, 
Millard’s Review of the Far East). Les petits journaux provinciaux ou locaux restent dépendants 
des « seigneurs de guerre » et des chefs politiques locaux susceptibles de vaciller d’un jour à 
l’autre.3014  
 
Les premiers journaux « modernes » à Shanghai ne datent toutefois pas de la Révolution. Ils ont 
été créés par les étrangers dès le milieu du XIXème siècle et l’établissement des concessions. Les 
sources faisant défaut avant les années 1920, l’historien doit se reporter à des rapports postérieurs 
pour évaluer l’offre journalistique à cette époque. En 1921, l’agent Sanger recense près de 400 
publications en Chine, tous types confondus (quotidiens et périodiques). Les meilleures sont 
publiées à Shanghai, devant Tianjin et Canton, selon l’auteur : une quarantaine de publications, 
soit 10% du total.3015 En dehors de cette élite éditoriale, Sanger estime que la plupart des 
publications de langue chinoise (90%) sont peu pertinentes pour un annonceur américain : seules 
les publicités médicales (patent-medicines) peuvent à la rigueur y trouver leur compte et leur 
place.3016 La Révolution a encouragé la prolifération de journaux « populaires » (colloquial 
                                                
3012 Crow (Arnold), 1926 : 196.  
3013 “The Art of Advertising: Advertising Club of China hold annual meeting and discuss advertising projects in 
China.” Shanghai Times, June 18, 1919. Voir aussi le compte rendu plus succinct publié dans la Millard’s China 
National Review, June 21, 1919 (“Advertising Club hears address by Scholz, Boyton and Chinese”).  
3014 Sanger 1921 : 59, 62.  
3015 Sanger, 1921 : 58-59.  
3016 Sanger, 1921 : 60.  
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newspaper), employant une langue simple accessible au plus grand nombre, en réaction aux 
publications très élitistes de l’époque impériale, qui mobilisent une langue littéraire 
compréhensible d’une infime élite lettrée. Toutefois, ces journaux sont peu substantiels : sans 
réelle valeur publicitaire, ils ressemblent davantage à des circulaires (handbills).3017 Sanger divise 
les « vraies » publications en trois catégories : les journaux chinois à forte circulation (10000 à 
30000 exemplaires quotidiens), les journaux chinois secondaires (dix fois moins) et les 
publications de langue anglaise.3018  
 
Fondé en 1864, le North China Daily News (1864) - 字林西報 (zilin xibao) - est généralement 
considéré comme le quotidien le plus ancien et le plus important de Shanghai, avec un tirage 
quotidien approchant les 3,500 exemplaires et des taux publicitaires s’échelonnant entre 0,22 et 
1,20 dollars américains.3019 Créé sous l’impulsion des Britanniques (Henri Sherman, Frederic 
Balfour, R.W. « Bob » Little), il correspond à l’édition quotidienne de l'hebdomadaire North 
China Herald (北華捷報 Beihua jiebao) créé quelques années plus tôt (1850). L’hebdomadaire 
est rapidement éclipsé par le quotidien : c’est pourquoi les éditeurs croient bon de rappeler sous 
le titre du journal le lien filial qui unit les deux publications (http://madspace.org/Press/?ID=407). 
Le journaliste américain Bacon remarque la stabilité, sinon le conservatisme, dans la structure du 
journal et de ses pages publicitaires, depuis sa fondation jusqu’à la fin des années 1920 au 
moins.3020  
 
En dehors des pionniers britanniques, seuls deux ou trois quotidiens chinois peuvent être 
considérés comme des journaux « modernes » selon les rapports de l’époque : le Shenbao (申報), 
le Xinwenbao (新聞報) et le Shibao (時報), qui tirent à 30 000 exemplaires en 1921 (soit dix fois 
plus que le tout-va des quotidiens chinois).3021 Seul le Shenbao nous retiendra ici, parce qu’il 
constitue l’ossature documentaire de cette thèse. Fondé par l’homme d’affaires britannique Ernest 
Major (1841-1908) en 1872, le quotidien de langue chinoise Shenbao devient une compagnie 
privée sous le nom de Major Company Limited en 1889. La compagnie passe sous direction 
chinoise en 1909.3022 La publicité y occupe déjà une place importante avant la Révolution : le coût 
de l’espace publicitaire y est indiqué sur la première page au-dessus du titre depuis le 8 février 
1879 (http://madspace.org/Press/?ID=385). 3023  L’importance de la publicité pour le journal 
semble se renforcer après la proclamation de la République, le 1er janvier 1912. Dans l'édition du 
15 janvier 1912, sur sa deuxième page, une annonce bilingue anglais-chinois, exceptionnelle dans 
un journal exclusivement de langue chinoise, invite les compagnies désireuses d’y publier leur 
publicité à se manifester auprès des éditeurs (http://madspace.org/Press/?ID=423). Cet effort 
linguistique est un signe fort d'ouverture : il signale la volonté du journal chinois, jusqu’ici 
dominé par les annonceurs chinois, de s'ouvrir à des annonceurs étrangers. Cette annonce suggère 
qu'avec le début de la République, l'indépendance politique du journal s'est affirmée, augmentant 
de fait sa dépendance économique par rapport à la publicité. La nécessité de trouver des 

                                                
3017 Sanger, 1921 : 60-61.  
3018 Sanger, 1921 : 59.  
3019 Sanger, 1921 : 64-65.  
3020 Bacon, 1929: 761.  
3021 Sanger, 1921 : 59-60.  
3022 Mittler, 2004 : 2-3.  
3023 Wue, 2009 : 465-466 ; 478. Sur la politique « foncière » du Shenbao, revoir le deuxième chapitre de la thèse.  
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« mécènes » commerciaux pour s'autofinancer est d’autant plus impérieuse à partir de 1912. En 
d’autres termes, la publicité devient une nécessité vitale pour la survie du journal politiquement 
indépendant dans un régime républicain. La Révolution affecte également la matérialité même du 
journal : les dimensions de ses pages changent après 1912 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=113). Son format s’allonge et ressemble davantage à 
celui des journaux étrangers, comme le North China Daily News 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=115).3024  
 
La presse américaine ne se développe que plus tardivement, au moment de la Révolution. En 
1911, Carl Crow participe aux côtés de Thomas Millard (1868-1942) et Wu Tinfang à la 
formation du premier journal américain, China Press. En 1921, le journal tire à 4500 exemplaires 
et affiche des tarifs publicitaires s’échelonnant de 0,21 à 0,45 dollars mexicains. Sanger estime ce 
journal plus audacieux et moins austère que le respectable quotidien britannique North China 
Daily News. Toutefois, le besoin d'un médium américain d'envergure, capable de rivaliser avec 
les quotidiens chinois et britanniques, se fait sentir jusqu'aux années 1920. En effet, le journal 
d’origine américaine aurait été racheté par des intérêts britanniques avant 1921. Bien que cette 
acquisition soit sans réelle incidence sur son apparence et sa ligne éditoriale, les projets et les 
associations appelant à fonder un véritable journal américain se multiplient malgré tout au 
lendemain de la Première Guerre mondiale.3025  
 
Dès le milieu du XIXème siècle, la mise en place des concessions étrangères (1842-1846), 
instaurant des pouvoirs municipaux autonomes, a sans doute créé un terreau favorable à 
l'implantation de formes « modernes » de publicités extérieures (panneaux standardisés, 
transports, éclairages électriques puis néons). Ces structures nouvelles sont en effet inspirées des 
normes européennes et américaines, sinon directement importées des métropoles concernées. Le 
régime des concessions rend ainsi possible la cohabitation de ces supports allogènes avec les 
supports indigènes qui leur préexistent (drapeaux, lanternes, parades, conteurs itinérants) et qui 
restent, selon l’agent Sanger, inaccessibles à la plupart des annonceurs étrangers.3026 Ce pouvoir 
d’extraterritorialité est propice la « modernisation » publicitaire, c’est-à-dire au développement 
de la publicité extérieure telle qu'elle est pratiquée dans les pays européens (France, Grande-
Bretagne) et aux Etats-Unis. Avant même l’édiction des premiers règlements à la fin des années 
1920, les décisions municipales s’efforcent d’encadrer mais aussi de protéger les professionnels 
contre les pratiques prédatrices d’affichage. Les premières structures « modernes » peuvent ainsi 
s’implanter dès 1905-1906 : A.G. Mink, Advertising Contractor (1905-1907), A.G. Hickmott 
(China Advertising Company) (1907-1925), British-American Tobacco (1912), Oriental 
Advertising Agency (1914) et Harvey Billposting Company (1914) en sont les principaux 
représentants.3027 La première entreprise d’arpentage des espaces publicitaires existants ou 
disponibles dans la Concession internationale, lancée à l’initiative du Shanghai Municipal 
Council, montre que la publicité extérieure est déjà florissante et ubiquitaire en 1914. Le tableau 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=138) et les graphiques 

                                                
3024 Sur les dimensions du journal et leur évolution, revoir les premier et deuxième chapitres de la thèse.  
3025 Sanger, 1921 : 64-65.  
3026 Cochran, 1999 : 3-18, 37-58. Sanger, 1921 : 54. 
3027 Sources: SMA (SMC), U1-14-3256 (1969-1992, 1999-2006) ; U1-2-898 (0768-0771) ; U1-14-3251 (1118-
1210) ; U1-14-3267 (1043-1069).  
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(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=238, http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=226) ci-
joints recensent et localisent près de 500 panneaux « modernes » à cette date. La carte ci-jointe en 
montre la distribution (http://madspace.org/Asset/Preview/adCoMap_ID-168_No-02.jpeg) : elle 
révèle que ces publicités couvrent relativement bien le territoire sous administration anglo-
britannique (en bleu).  
 
Si la question des « origines » (transnationales ou locales, importées ou inventées) de la publicité 
et de la consommation « modernes » en Chine fait encore débat, on peut sans trop de risque 
émettre l’hypothèse que la présence étrangère a contribué à faire de Shanghai le berceau et le 
centre de l’activité publicitaire en Chine au tout début du XXe siècle.3028 En raisonnant par la 
négative, on saisit peut-être mieux ce lien organique entre les concessions étrangères et le 
développement de la publicité « moderne » en Chine. Tous les témoins de l’époque s’accordent 
sur le fait qu’en dehors de Shanghai, et dans une moindre mesure, Tianjin, Canton et Hongkong, 
la publicité « moderne » reste balbutiante, sinon totalement absente.3029 La publicité telle qu’elle 
se développe à Shanghai ne prend pas réellement, ou pas sous les mêmes formes, à Pékin ou 
Nankin, qui restent relativement « fermées » aux étrangers à la même époque.  
 
Plus généralement, l’urbanisation offre un terrain fertile aux nouvelles formes de publicité 
extérieure, autant parce qu’on y trouve un marché en plein croissance, que pour le climat 
politique qui règne à Shanghai à cette époque. A cet égard, les concessions étrangères à Shanghai 
procurent un cadre particulièrement protecteur. En dehors de périodes de troubles exceptionnels 
(1932, 1937), les concessions garantissent les conditions de paix nécessaires au développement 
de la publicité et d’une culture de production/consommation de masse, par opposition aux 
structures installées dans des contrées rurales ou semi-rurales, fragilisées par les guerres civiles et 
les rébellions qui déchirent le pays jusqu’à la fin des années 1920.3030  

b) Au niveau des acteurs : une profession balbutiante sinon inexistante, des annonceurs 
minoritaires centrés sur un marché élitaire  

 
Avant 1914, la profession publicitaire est balbutiante à Shanghai et en Chine en général.3031 En 
dehors des services de publicité internes aux puissantes compagnies, dans l’industrie du tabac 
(British-American Tobacco), du pétrole (Standard Oil Company) ou de l’édition (Shenbao, 
Commercial Press, Presse Orientale), on trouve très peu d'agences publicitaires spécialisées avant 
1919. Peut-on seulement parler « d'agence publicitaire » autonome, à une époque où la publicité 
peine à se légitimer comme profession, comme activité et comme service ? Jusqu’à la fin des 
années 1920, les rapports dénoncent la multitude de courtiers (brokers) sinon de charlatans 
(quack) qui se font passer pour « publicitaires » et minent ainsi la réputation des authentiques 
professionnels.3032 Deux ou trois compagnies seulement semblent compter avant 1919 : A.G. 

                                                
3028 Sanger, 1921 : 57, 77-78.  
3029 Sanger, 1921 : 74-84 ; Crow, 1926 : 196-200. 
3030 Bacon, 1929 : 757-758. 
3031 Concernant la naissance de la profession publicitaire, revoir le troisième chapitre de la thèse.  
3032 Carl Crow, “The Advertising Agent – His Prospects in China.” North China Herald, August 16, 1919. Sanger, 
1921 : 74. Bacon, 1929 : 755-756.  
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Hickmott (1905), Harvey Billposting, Oriental Advertising Agency (1914). 3033  Oriental 
Advertising Agency est à l'origine une branche dérivée de l'entreprise de presse éponyme (Presse 
Orientale), dont elle s'est progressivement émancipée. En définitive, l'une des premières agences 
publicitaires professionnelles (française) fondées à Shanghai est née de la presse et de 
l'édition. En dehors de la compagnie britannique Harvey Billposting peut-être, dont l’histoire 
reste méconnue, aucune agence d’origine étrangère n’a fondé de filiale locale à Shanghai.3034Ces 
trois compagnies sont les seules à être clairement identifiées et récurrentes dans les archives 
municipales avant 1914. On note que toutes trois sont étrangères. En dehors de la publicité 
imprimée, aucune compagnie chinoise ne semble investie dans la publicité extérieure, encore 
balbutiante à l’époque. La publicité imprimée est alors monopolisée par les entreprises de presse : 
les journaux eux-mêmes (Shenbao, Xinwenbao) ou les maisons d’édition (Commercial Press), qui 
ont les moyens, l’équipement nécessaire et le personnel qualifié pour imprimer les publicités.3035  
 
Comme l’a montré le quatrième chapitre, les annonceurs chinois ne manquent pas dans le 
Shenbao en 1914 : ils sont largement majoritaires par rapport aux annonceurs étrangers 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=105). En revanche, les annonceurs chinois sont absents 
dans le North China Daily News, dont les pages publicitaires sont exclusivement occupées par les 
étrangers, majoritairement européens avant 1919 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=245). 
Le chapitre précédent (septième) a montré que cette première période était peu propice aux 
circulations entre les deux journaux. Les espaces publicitaires de la presse semblent alors 
cloisonnés : à l’exception de quelques marques de médicaments comme Scott’s Emulsion 
(http://madspace.org/cooked/Trees?ID=155), peu de produits, de marques ou de compagnies 
circulent d’un journal à l’autre (http://madspace.org/cooked/Drawings?ID=128). Les deux 
quotidiens et leur communauté de lecteurs respective semblent mener une existence parallèle et 
séparée.  
 
Du côté des consommateurs, les premiers professionnels étrangers insistent sur la spécificité des 
pratiques et des cultures de consommation en Chine. Ils mettent alors l’accent sur les impasses 
plutôt que sur les circulations socio-culturelles. Tous insistent à l’époque sur la nécessité de 
connaître, de respecter et de s’adapter aux « coutumes » locales.3036 Toutefois, la Révolution 
ouvre de nouveaux horizons de consommation. Elle contribue notamment à changer les modes et 
les parures vestimentaires, en particulier chez les élites : la culture des apparences devient alors 
une manière d’affirmer son statut social (abandon de natte, adoption du chapeau, etc.).3037 Ces 
changements ouvrent de nouveaux marchés potentiels pour les annonceurs étrangers ou chinois 
qui leur emboîtent le pas. A une époque où le niveau de vie moyen reste faible et le taux de 
pauvreté élevé (plus de 90% de la population jusqu’en 1929 au moins), les annonceurs étrangers 
restent focalisés sur un marché élitaire, avant tout les expatriés européens, et en second lieu, les 
nouvelles élites chinoises issues de la Révolution. Il faut attendre l’investissement des 

                                                
3033 SMA (SMC), U1-14-3251 ; SMA (SMC), U1-14-3256 ; SMA (SMC), U1-14-3267 (1043-1069). Bacon, 1929 : 
758-759.  
3034 Sanger, 1921 : 74.  
3035 Bacon, 1929 : 760.  
3036 Sanger, 1921 : 52-55, 70, 72-74. Crow, 1926 : ; Bacon, 1929 : 763-764.  
3037 Gerth, 2003 : 49-71.  
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Américains après 1919 et l’élévation progressive du niveau de vie pour que germe l’idée de 
conquérir, sinon de créer, un marché « de masse » en Chine.3038  

c) Au niveau des représentations : des représentations très peu affectées par le 
changement de régime ?  

 
Selon l’agent Sanger, le dragon serait tombé en disgrâce dans la culture chinoise depuis la 
révolution :  
 

Also, the dragon, long a favorite symbol, has fallen into disuse since the Republic 
replaced the Empire in 1911, and it no longer has the appeal of former days.3039  

 
Toutefois, ces disgrâces culturelles ne sont ni généralisées, ni irréversibles : le dragon reparaît dès 
1914 et perdure au moins jusqu’en 1941. Il est utilisé comme symbole tantôt positif (Dragon 
Brand Cement en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=175, cigarettes Golden Dragon dans les 
années 1930), tantôt négatif, assimilé à la maladie et la mort (http://madspace.org/Press/?ID=294, 
http://madspace.org/Press/?ID=310).  
 
En dehors de cet exemple « pittoresque » aux yeux de l’observateur étranger, les représentations 
semblent peu affectées par la révolution et les troubles politiques. En parcourant les éditions du 
Shenbao antérieures et postérieures à la proclamation de la République (1er janvier 1912), il est 
difficile de déceler des traces directes et évidentes du changement de régime sur les 
représentations publicitaires. Cette discrétion s'explique autant par le caractère 
éminemment textuel de la publicité à l’époque, que par le faible souci de s'adapter au contexte ou 
à l’actualité politique, comme le préconise plus tard le publicitaire chinois C.P. Yeh dans la 
conférence qu’il donne devant l’Advertising Club of China en 1919.3040 On trouve néanmoins 
dans le Shenbao quelques figures résiduelles de la période révolutionnaire, contemporains des 
événements en 1911-1912 (http://madspace.org/Press/?ID=424), tantôt postérieures, comme les 
marques de cigarettes Conqueror et President en 1914 (http://madspace.org/Press/?ID=165). 
L’impact des événements sur les représentations semble différé : le temps d’assimiler et de 
s’approprier l’actualité politique peut expliquer ce décalage temporel. Dans certains cas, la 
corrélation entre révolution et représentation n’est pas aussi transparente : la scène de foule au 
pied d’une muraille sur cette publicité pour le médicament Jintan en janvier 1912 rappelle-t-elle 
les rassemblements populaires caractéristiques des périodes 
révolutionnaires (http://madspace.org/Press/?ID=431) ? Faute de matériaux à cette époque, on 
ignore si les événements révolutionnaires ont affecté les images publicitaires publiées dans le 
North China Daily News.  

                                                
3038 Sanger, 1921 : 58.  
3039 Sanger, 1921 : 68.  
3040 C.P. Yeh, “The Ideal Chinese Advertisement. Suggestions, hints and warnings.” North China Herald and 
Supreme Court & Consular Gazette. October 18, 1919.  
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2) Les effets différés et contrastés de la Première Guerre mondiale sur la publicité à Shanghai 
(1914-1918)  

a) Au niveau des médiums : une guerre qui dépeuple inégalement les espaces extérieurs 
et profite paradoxalement à la publicité de presse ?  

 
Dans les rues de Shanghai, la guerre nuit directement à la publicité extérieure. On a montré plus 
haut que la guerre « dépeuple » en quelques mois les espaces publicitaires que l’agence Oriental 
Advertising loue à la municipalité depuis le mois de mai 1914. Suite à l'annulation des contrats 
par la plupart de ses clients européens affaiblis par la guerre, l’agence n’est plus en mesure de 
couvrir les façades des bâtiments municipaux/3041  
 
Par conséquent, le Shanghai Municipal Council (S.M.C.) envisage de rompre l’accord conclu 
avec l'agence et de fragmenter l'espace locatif en petits lots alloués à différentes compagnies :  
 

Referring to the Council's letter of February 27th, the Oriental Advertising 
Company, Limited, attributes the failure on their part to utilise the advertising 
space to the conditions brought about by the War. The available advertising 
frontage is about 800 feet, and the Engineer recommends its division into sections 
of about 50 feet, each such section to be let by tender. Before acting upon this 
suggestion however, it is decided to enquire what sum the Company will pay in 
cash for the privileges they desire.3042  

 
Toutefois, la guerre ne nuit pas à tout le monde. Certains annonceurs savent tirer profit des crises 
frumentaires qui l’accompagnent. L’agent Sanger raconte comment la compagnie Nanyang 
Brothers Tobacco a su instrumentaliser la famine pour imaginer de nouvelles méthodes de 
promotion, comme la distribution de riz gratuit pour encourager l'achat de ses cigarettes.3043  
 
La presse elle-même ne semble pas directement touchée par la guerre. Les échantillons prélevés 
dans le Shenbao après l’entrée en guerre, en janvier 1915 et 1917, révèlent que non seulement la 
publicité se maintient, mais qu’elle connaît une phase d’expansion spectaculaire en 1917 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=279). Les annonceurs chinois qui peuplent 
majoritairement le quotidien chinois n’ont sans doute pas autant souffert que les compagnies 
européennes. Les sources manquent pour pratiquer des coupes aussi fines dans le North Daily 
News. On ignore la situation du journal immédiatement après le début de la guerre (fin 1914-
début 1915), mais on observe la même expansion que son homologue chinois en 1917. En 
définitive, les journaux semblent mieux résister que les supports urbains. Il est vrai que le 
placement d’une publicité sur la page d’un journal reste moins onéreux que l’érection et 
l’entretien d’un panneau publicitaire dans les rues de Shanghai.  

                                                
3041 Letter from Oriental Advertising Company, Limited to Secretary. Shanghai, March 1, 1915. Source : SMA 
(SMC), U1-14-3251 (1156). 
3042 Copy of Minutes of Works Committee Meeting. Shanghai, March 12, 1915. Source : SMA (SMC), U1-14-3251 
(1158). 
3043 Sanger, 1921: 77.  
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b) Au niveau des acteurs : une guerre qui profite d’abord aux publicitaires et 
annonceurs américains 

 
La guerre profite de manière générale aux Américains, publicitaires et annonceurs. Elle favorise 
la formation des premières « vraies » agences publicitaires, sous l’impulsion des Américains 
récemment arrivés à Shanghai (Crow, Millard, etc.). Le troisième chapitre de la thèse a montré 
que les premières agences américaines sont effectivement nées de la guerre. L’agence Chun Mei 
News et son héritière, la compagnie Carl Crow, Inc. fondée dès 1918, dérivent directement des 
agences de propagande, d'information et de renseignements américains établies en temps de 
guerre. Par rapport aux rares agences qui leur préexistent à Shanghai (China Advertising 
Company, Oriental Advertising Agency, Harvey Billposting), la nouvelle génération d’agences 
américaines présente trois caractéristiques originales. Outre qu’elles sont issues de la guerre, ce 
sont les premières agences intégrées (full service), à évoquer et revendiquer explicitement leur 
professionnalisme et à mettre en avant la notion de service.3044 Enfin, ces agences sont les 
premières à s'intéresser au marché chinois, à la « masse » des consommateurs jusqu’ici négligés 
par les annonceurs européens, chinois ou japonais.3045 Les publicitaires et annonceurs américains 
sont effet les premiers à saisir le potentiel d'un marché aussi populeux. Qu’il s’agisse d’un mirage 
ou d’un intuition bien sentie, ce sont les premiers à imaginer une société et une culture de 
consommation de masse en Chine : la publicité est alors appelée à jouer un rôle essentiel dans ce 
processus.3046  
 
En outre, la guerre redistribue les espaces publicitaires entre annonceurs. L’agent Sanger observe 
que la guerre profite aux vainqueurs au détriment des vaincus (Allemands et Japonais).3047 Dans 
le quatrième chapitre, on s’est efforcé de complexifier et de nuancer cette vision un peu 
schématique. On a montré que cette redistribution est décalée dans le temps et n’est pas 
irréversible. La puissante compagnie pharmaceutique allemande Bayer perdure au moins 
jusqu’en 1934 dans le North China Daily News (http://madspace.org/Press/?ID=575), et jusqu’en 
1943 dans le Shenbao (http://madspace.org/Press/?ID=452). Si les annonceurs japonaises se 
maintiennent également dans le North China Daily News jusqu’en 1941 
(http://madspace.org/Press/?ID=436, http://madspace.org/Press/?ID=437, 
http://madspace.org/Press/?ID=576), ils sont en revanche totalement bannis des pages du 
quotidien chinois dès les années 1930 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=171). L’anti-
impérialisme chinois s’oriente in fine de manière privilégiée vers l’ennemi japonais : il est vrai 
que la fin de la Première Guerre mondiale est loin de sceller l’antagonisme sino-japonais. L’effet 
différé de la Première Guerre mondiale croise ici d’autres tensions postérieures : l’invasion de la 
Mandchourie en 1931 et la bataille de Shanghai en 1932. Ces événements seront développés un 
peu plus loin.  
 
Toutes les nationalités ne sont donc pas également affectées par la Première Guerre mondiale. 
Parmi les vainqueurs, les Américains en sont assurément les principaux bénéficiaires, au 

                                                
3044 A ce sujet, revoir le troisième chapitre de la thèse (deuxième partie).  
3045 Sanger, 1921 : 74.  
3046 Sur le rôle des Américains dans l’émergence d’un marché de masse, revoir le quatrième chapitre de la thèse 
(troisième partie).  
3047 Sanger, 1921 : 58.  
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détriment des Européens en général, des Britanniques en particulier 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=171). Toutefois, les Britanniques se maintiennent dans 
leurs domaines de spécialité et continuent de rivaliser avec les Américains, au moins jusqu'au 
milieu des années 1930. Enfin, la guerre renforce l’emprise chinoise sur les espaces publicitaires 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=105). K. Gerth a montré que la première vague 
d’industrialisation chinoise remonte à la Première Guerre mondiale : pour compenser les 
défaillances de l’approvisionnement européen, il a fallu industrialiser le pays à marche forcée. 
Rétrospectivement, cette période de guerre est même perçue et présentée par les nationalistes 
comme un « âge d’or » pour l’industrie chinoise.3048  

c) Au niveau des représentations : la guerre infuse-t-elle les représentations 
publicitaires ?  

 
Comme pour la période révolutionnaire, les représentations semblent très peu affectées par la 
guerre 1914-1918, en partie pour les mêmes raisons que précédemment : les discours 
publicitaires restent très autocentrés et se soucient peu du monde extérieur. Bien qu’on ne dispose 
pas de témoignage explicite à ce sujet, il est également possible que les publicitaires se fixent 
déjà pour mission de faire « oublier » les malheurs et les rigueurs du temps, en proposant des 
images « positives » quelle que soit la situation locale, nationale ou mondiale. La compagnie 
canadienne Dr. Williams semble l’une des seules à oser arborer un visage souriant de militaire 
chinois à l’été 1917 (http://madspace.org/Press/?ID=442). Dans le North China Daily News, la 
War Savings Association appelle directement à contribuer à l’effort de guerre 
(http://madspace.org/Press/?ID=454).  
 

B) 1919-1937 : entre crises et prospérité, une période incertaine où la publicité 
vacille mais ne choit pas  
 
La période 1929-1937 est une période complexe et instable, ambivalente et incertaine. Elle oscille 
entre aménités et menaces, prospérité et dépression, troubles politiques et militaires, remous 
nationalistes et menaces de guerre.  
 
Du côté des facteurs favorables les plus tangibles pour la publicité, on retient la phase de 
prospérité économique à Shanghai entre 1921 et 1930, et le boom de l'immobilier au début des 
années 1930.3049 Du côté des troubles qui menacent de faire vaciller l’activité publicitaire à 
Shanghai, trois grandes tendances peuvent être retenues :  
 

• Un fond de nationalisme qui flambe régulièrement sous la forme de boycottages à 
l’encontre de diverses nationalités. Après les Etats-Unis en 1905, les Japonais en sont les 
cibles privilégiées en 1915, 1919, 1923, 1925, 1927, 1928, 1931. Les Britanniques ne sont 
pas épargnés en 1925 (mouvement du 30 mars 1925). On rappelle que ce nationalisme 
latent se concrétise par la prise du pouvoir par Chiang Kai-shek en 1927 et la mise en 
place d'un régime ouvertement nationaliste qui élit Nankin pour capitale en 1927-1937. 

                                                
3048 Gerth, 2003 : 57-58.  
3049 Crow, 1937 : 50.  
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S’ensuit un profond mouvement de réformes qui atteint son point culminant en 1934, à 
travers le Mouvement pour la Promotion des Produits Nationaux ou le Mouvement la Vie 
Nouvelle.3050  

• Dans le sillage de la crise mondiale de 1929, une sérieuse dépression économique frappe 
Shanghai entre 1932 et 1935. La réforme monétaire et l’abandon de l’étalon argent en 
1935 contribuent à y mettre fin.  

• La montée des hostilités avec le Japon : la Mandchourie est occupée à partir de 1931, la 
ville de Shanghai est attaquée directement en janvier 1932, et bombardée à deux reprises 
en août 1937.3051 Ce bombardement suivi par l’occupation japonaise de la ville marque 
l’ouverture officielle de la Seconde Guerre mondiale dans cette région du globe.  

 
Comment et dans quelle mesure cet enchevêtrement d’aménités et de contraintes affecte-t-il la 
publicité à Shanghai ?  

1) Une première décennie « lumineuse » pour la publicité (1919-1929) ?  
 
La décennie 1919-1929 apparaît comparativement comme une période « lumineuse » pour la 
publicité. Stimulée par la prospérité retrouvée après la guerre, elle se manifeste à tous les niveaux.  

a) Au niveau des médiums : une presse en pleine expansion, des rues moins florissantes  
 
Cette première décennie de période semble profiter au monde de la presse en général. Le nombre 
de publications en Chine aurait plus que décuplé dans les années 1920. En 1929, le journaliste 
Bacon recense désormais 3300 publications, dont une centaine à Shanghai même 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=235). Sur ces 3300 publications, 11% (350) sont des 
quotidiens de langue chinoise (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=234), dont 14 (4%) 
paraissent à Shanghai (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=236). Parmi les quotidiens 
chinois de Shanghai, Bacon identifie deux « géants » (Shenbao et Xinwenbao), tirant à plus de 
100 000 exemplaires chaque jour, et trois « grands » journaux (non identifiés), tirant à quelque 10 
000 exemplaires (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=237). Il ne dénombre que sept 
quotidiens étrangers, ne dépassant pas 6 ou 7000 exemplaires (soit dix fois moins que les 
« géants » chinois).3052  
 
A l’intérieur même du journal, la prospérité encourage la multiplication des pages, la 
prolifération des publicités, la tendance au gigantisme et un raffinement du graphisme 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=279).3053 Dès le milieu des années 1920, les magazines 
illustrés de langue chinoise, destinés en priorité à un public féminin, se développent à une vitesse 

                                                
3050 Sur cette question du nationalisme, revoir le quatrième chapitre de la thèse et l’ouvrage de K. Gerth 
abondamment cité dans ce chapitre.  
3051 Henriot, 2017.  
3052 Bacon, 1929 : 755, 761.  
3053 Concernant le nombre de pages et la population publicitaire à cette période, revoir le premier chapitre de la thèse. 
Concernant les surfaces couvertes, revoir les premier et deuxième chapitres. Concernant les paysages publicitaires et 
le « tournant » visuel des publicités à cette époque, revoir le cinquième chapitre.  
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fulgurante.3054 Fondé en 1926, le mensuel Liangyou 良友 (Young Companion) en est l’un des 
premiers et des plus éminents représentants. Par contraste avec la myriade de publications 
éphémères créées dans les années 1930, il est également l’un des plus durables, persistant 
jusqu’en 1941.3055 Ces magazines offrent un terrain extrêmement propice à la publicité : offrant 
plus de temps pour leur conception et des moyens techniques plus sophistiquées, ils favorisent 
l’introduction de la publicité photographique et/ou en couleurs.3056  
 
Dans la rue, les artefacts se multiplient, les supports se diversifient, la créativité publicitaire se 
déchaîne et rivalise d’excentricité. L’usage de la lumière se banalise et se renouvelle 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=173). L’éclairage au néon est introduit en 1929 avec 
l’ouverture de la première agence spécialisée à Shanghai : la compagnie Claude Neon Lights, Fed. 
Inc., qui conquiert rapidement un quasi monopole sur ce type de publicité 
(http://madspace.org/cooked/Maps?ID=177).3057 Cette nouvelle forme d’éclairage se généralise 
rapidement dans les années 1930, ouvrant la possibilité d’une vraie vie nocturne à Shanghai. Les 
tableaux ci-joints recensent les néons existants dans la Concession française 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=141) et dans la Concession internationale 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=140) dans les années 1930.  
 
Toutefois, les archives municipales suggèrent que l’immédiat après-guerre n’est pas si lumineux 
pour la publicité extérieure. La dépression économique décourage ainsi l'adoption d'une taxe sur 
les enseignes dans la Concession Internationale en 1921 :  
 

With reference to a letter from the French Municipal Council dated May 20, 1921, 
I am of opinion that it would be inadvisable to adopt the tax suggested at the 
present time when shopkeepers and business people are undergoing a very trying 
time as a result of trade depression.3058  
 

Finalement, c’est sans doute la profession publicitaire qui profite le plus directement de 
l’immédiat après-guerre.  

b) Au niveau des acteurs : prolifération et légitimation des agences publicitaires  
 
Les années 1920-1930 sont marquées par la multiplication et la spécialisation des agences 
publicitaires : le nombre d’agences fait plus que tripler entre 1919 et les années 1930 
(http://madspace.org/cooked/Tables?ID=110, http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=269, 
http://madspace.org/cooked/Maps?ID=194). 3059  Avec ce nouvel acteur qu’est l’agence 
publicitaire, la profession s'impose dès lors comme un service, voire une nécessité économique et 
sociale. Le journaliste Bacon identifie quatre grandes agences publicitaires en 1929, fortes 

                                                
3054 Cette plateforme développée par l’Université Heidelberg (Institute of Chinese Studies) est spécifiquement dédiée 
aux magazines féminins sous la période républicaine : http://www.sino.uni-heidelberg.de/womag/.  
3055 Pickowicz (ed.), 2013.  
3056 Bacon, 1929 : 761-762.  
3057 On rappelle qu’une étude de cas lui est spécialement dédiée dans le troisième chapitre de la thèse.  
3058 Report No. 9318/1 by Commissioner of Police to Secretary. "Taxation on Signboards." Shanghai, June 3, 1921. 
Source : SMA (SMC), U1-3-1256 (0240).  
3059 Sur l’émergence de la profession publicitaire, revoir le troisième chapitre de la thèse.  
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chacune d’une vingtaine de clients importants, américains ou européens pour la plupart.3060 Outre 
la pionnière d’origine française Oriental Advertising Agency présente avant 1914, trois nouvelles 
agences sont créés après la guerre : l’agence américaine Carl Crow, Inc. (1918), la première 
grande agence chinoise China Commercial Advertising Agency (C.C.CA.) en 1926 suivie par la 
compagnie britannique Millington, Ltd. (1927). A ces quatre acteurs majeurs, il ajoute deux 
compagnies qu’il estime plus secondaires : Acme Advertising Agency, associée à C.C.A.A. 
spécialisée dans la presse, prend en charge la publicité extérieure. La compagnie United 
Advertising Agency qui lui fournit l’essentiel de ses sources (agrandie et rebaptisée Consolidated 
Advertising Agency en 1930), lui semble trop focalisée sur la publicité de presse pour être 
classée comme une « grande » agence. En dehors de ces quatre géants, les archives municipales 
révèlent la multiplication rapide des agences publicitaires dans les années 1920 : elles sont 
recensées dans ce tableau (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=110) et leur croissance est 
visualisée par ces graphiques (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=269). La carte ci-joint 
s’efforce de localiser leurs bureaux (http://madspace.org/cooked/Maps?ID=194). Aux marges de 
ces agences professionnelles, Bacon déplore la persistance d’une cinquantaine de « charlatans », 
simples courtiers (brokers, solicitors) dépourvus d’expertise et de siège physique, qui continuent 
de discréditer les authentiques professionnels.3061 A défaut d'avoir su s'autoréguler, la profession 
est légitimée et consolidée par l’élaboration des premiers règlements municipaux dès le milieu 
des années 1920, et surtout au début des années 1930.3062  
 
La prospérité favorise également la diversification des produits et des marques. L’élévation du 
niveau de vie, combinée à la montée de la concurrence, notamment chinoise, encourage 
l’émergence d’un marché de consommation « de masse » : les produits et les marques chinoises 
deviennent plus accessibles aux Chinois ordinaires.3063 Au-delà, la consommation tend à devenir 
activité à part entière : elle s’inscrit dans la société de « loisirs » qui naît alors à Shanghai, à 
mesure que la ville se peuple de grands magasins, de cinémas et autres lieux de divertissements 
« modernes ».3064  

c) Au niveau des représentations : des images et des visages illuminés par la prospérité ?  
 
Dans les années 1920-1930, en vertu des progrès techniques, des moyens investis, et des 
nouvelles attentes, les publicités deviennent moins austères et plus visuelles. Conformément aux 
préceptes des manuels et de la littérature professionnelle, les publicités privilégient de plus en 
plus l'image, les scènes de vie, l’appel aux émotions plutôt qu’à la raison. Les visages de femmes 
ou d'enfants adoucissent les pages du journal ou les murs de la ville. Les discours portent les 
valeurs de la beauté (http://madspace.org/Press/?ID=214, http://madspace.org/Press/?ID=210, 
http://madspace.org/Press/?ID=559), de la santé positive (http://madspace.org/Press/?ID=136, 
http://madspace.org/Press/?ID=532), de la jeunesse (http://madspace.org/Press/?ID=265, 
http://madspace.org/Press/?ID=556), du bonheur familial (http://madspace.org/Press/?ID=534), 

                                                
3060 Bacon, 1929 : 755, 758-760.  
3061 Bacon, 1929 : 755.  
3062 Sur la mise en place des politiques municipales à l’égard de la publicité, revoir les chapitres deux et six de la 
thèse.  
3063 Bacon, 1929 : 757-758.  
3064 Concernant le monde de la production et de la consommation à cette période, revoir le quatrième chapitre de la 
thèse.  
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de la convivialité (http://madspace.org/Press/?ID=182, http://madspace.org/Press/?ID=577) ou de 
l’évasion (http://madspace.org/Press/?ID=537, http://madspace.org/Press/?ID=558). Le goût 
(http://madspace.org/Press/?ID=215, http://madspace.org/Press/?ID=556) et les sens en général 
l'emportent sur la raison (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=198, 
http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=200).3065 Certaines images viennent toutefois assombrir 
le tableau, rappelant la maladie, l’inconfort (http://madspace.org/Press/?ID=533) voire la mort 
(http://madspace.org/Press/?ID=555).  
 

2) Une deuxième phase plus sombre à l’approche de la guerre (1930-1937) 
 
Si ces tendances positives se prolongent dans les années 1930, la période 1930-1937 s’annonce 
néanmoins plus sombre. Ces ombres portées sur la publicité prennent des formes diverses.  

a) Au niveau des médiums : crise économique et remous nationalistes, moteurs de 
dépression ou de créativité ?  

 
Dès le milieu des années 1920, les troubles politiques qui conduisent à l’établissement du régime 
nationaliste de Nankin nuisent directement à la publicité extérieure. Le journaliste Bacon rapporte 
qu’une puissante agence de Shanghai qui possédait plus de 700 panneaux dans différentes 
localités proches de Shanghai (outports adjacent to Shanghai) aurait tout perdu pendant la guerre 
civile.3066 Toutefois, les espaces urbains à Shanghai ne sont pas directement exposés : seules les 
publicités installées sur les zones de combat, surtout en dehors de Shanghai, auraient été 
durement touchées. Les campagnes de boycottage s’en prennent parfois ouvertement à la 
publicité extérieure. En 1925, Carl Crow est ainsi victime d’une opération massive de 
recouvrement d’affiches pour une marque de cigarette britannique (non identifiée) ciblée par les 
nationalistes à Ningpo, une petite ville proche de Shanghai. Les dégâts sont limités grâce à la 
réactivité et la ruse de son agent local.3067  
 
Si la publicité extérieure est particulièrement exposée aux rébellions, aux opérations de 
boycottage et aux conflits armés, la presse y semble moins vulnérable. Après un creux consécutif 
à l’attaque japonaise de janvier 1932, le Shenbao se redresse rapidement dès mars 1932. Jusqu’en 
1937, la publicité connaît alors l’une des phases les plus florissantes dans l’histoire du journal, 
sur tous les plans : nombre de pages, nombre et surface publicitaire, degré de visualité 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoGraph_ID-279_No-01.jpeg).  
 
Si la publicité à Shanghai a été relativement épargnée par les troubles politico-militaires, elle est 
rattrapée par la crise économique qui frappe à partir de 1932. Dans la rue, la dépression se fait 
sentir dès 1930 : l’invocation récurrente de la crise et du chômage ne parvient toutefois pas à 
empêcher l’interdiction des homme-sandwiches à Shanghai. Ces signes de misère ambiante 
prolifèrent alors dans toutes les grandes métropoles du monde frappées par la crise de 1929.3068 
La dépression hante bien d’autres doléances adressées aux autorités municipales à cette période : 
                                                
3065 Concernant les représentations publicitaires à cette période, revoir le cinquième chapitre de la thèse.  
3066 Bacon, 1929 : 757.  
3067 Crow, 1937 : 132-136.  
3068 Sur l’interdiction des hommes-sandwiches et ses dessous, revoir le sixième chapitre de la thèse.  
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les horloges électriques de la compagnie Eastern China Advertising en 1931 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=16), les publicités sur pousse-pousse de la compagnie 
Shanghai Ricsha Advertising en 1930, les ballons captifs de D.B. Sparks en 1934, ou la machine 
à affiches multiples de Millington en 1935.3069 Au milieu des années 1930, la crise fait prendre 
conscience de la nécessité de rivaliser de créativité et de prendre des risques, de se renouveler 
sans cesse et d'inventer de nouveaux supports pour relancer l'économie.3070 C'est à cette époque, 
et au nom de la crise, qu’émerge la notion d'intérêt général : pour vendre leurs projets à la 
municipalité, les professionnels présentent la publicité comme un remède à la crise et un moteur 
d'amélioration de la vie quotidienne.3071 Si bien intentionnées soient-elles, ces propositions des 
publicitaires sont souvent rejetées par les autorités municipales, au motif que la publicité n'est pas 
la solution pour relancer l’économie. Inversant le raisonnement, l’administration considère au 
contraire que seule la reprise économique peut raviver l’activité publicitaire.  

b) Au niveau des acteurs : entre dépression et sinisation des acteurs  
 
Toutefois, la crise n'est pas qu'un jeu rhétorique ou un stratagème discursif destiné à apitoyer les 
autorités. Elle est sans doute douloureusement vécue par bien des compagnies.  
 
L’agence britannique Millington, Ltd. est si finement documentée entre 1927 et 1941 qu'elle 
permet de formuler des hypothèses possibles sur l'impact des crises successives sur l'activité 
publicitaire au cours de cette période. En restant conscient de sa singularité, cette agence offre un 
observatoire idéal pour retracer les cycles économiques à Shanghai, voire au-delà. Elle offre 
précisément la preuve qu'une compagnie puissante peut être sérieusement atteinte par la crise. Le 
graphique ci-joint (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=266) suggère ainsi que l'histoire de la 
compagnie épouse globalement celle de la conjoncture à Shanghai, au prix de quelques décalages, 
imputables à l'histoire propre et aux facteurs internes à la compagnie. Après une période de 
décollage rapide (1927-1932), on observe une coïncidence frappante entre la balance déficitaire 
de l’agence et la crise de 1932-1935, puis la guerre qui débute à l’été 1937. Toutefois, les effets 
de la crise sont décalés : les pertes ne se font sentir qu'à partir de 1933 et jusqu'en 1935. Dans la 
presse locale, la bataille de Shanghai (1932) puis l’instabilité monétaire jusqu’en 1935 sont 
rendues directement responsables des difficultés endurées par l’agence britannique.3072 Elles sont 
suivies d’une brève reprise en 1935-1936, au prix d'une réduction drastique du capital de la 
compagnie. Une nouvelle crise frappe la compagnie après 1937.  
 

                                                
3069 Advertising on Ricshas Pullers' Coats - Application - Shanghai Ricsha Advertising Company. 1930. Source : 
SMA (SMC), U1-3-2992 (0794-0799      ). / Advertising Balloons. Mr. D.B. Sparks (on behalf of Whiteaway, Laidlaw & 
Company, Limited) - Application refused. 1935. Source : SMA (SMC), U1-4-3818 (0243-0255). / Letter to 
Millington, Limited from Deputy Commissioner of Public Works - "Multiposter Advertising Machine - Corner 
Nanking & Szechuen Roads - Cad Lot 34, Central" . Shanghai, December 17, 1935. MA (SMC), U1-14-3268 (1367). 
   
3070 “Publicity for Shanghai Said Mostly Bad – Millington Tells Rotary All About Advertising” (Must Have News 
Value). China Press, May 11, 1934. / Letter to Millington, Limited from Deputy Commissioner of Public Works - 
"Multiposter Advertising Machine - Corner Nanking & Szechuen Roads - Cad Lot 34, Central" . Shanghai, 
December 17, 1935. MA (SMC), U1-14-3268 (1367). 
3071 Sur les relations entre crise et intérêt général, revoir là aussi le sixième chapitre de la thèse.  
3072 “Millington & Co. Suffer from Sino-Japanese Conflict.” China Weekly Review, June 17, 1933. Voir aussi 
“Company Meetings: Millington, Ltd.” North China Herald, June 14, 1933.  
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Du côté des annonceurs, les boycottages et les réformes en faveur de l’industrialisation chinoise 
encouragent la sinisation des compagnies, des marques et des produits exposés dans les espaces 
publicitaires, en particulier dans la presse chinoise (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=105). 
Ces réformes ont sans doute contribué au « rattrapage » des agences publicitaires chinoises dès le 
milieu des années 1920 (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=270) : dans les années 1930, la 
profession publicitaire est engagée dans un processus de sinisation rapide et spectaculaire 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=271). On rappelle que la première grande agence 
chinoise est fondée par C.P. Ling en 1926, suivie par la compagnie Consolidated/United 
Advertising en 1930. Une myriade de petites agences chinoises, plus éphémères, est fondée dans 
le sillage de ces programmes nationalistes dans les années 1930.3073 Les programmes nationalistes 
favorisent également la sinisation des médiums et de lieux d’exposition : les expositions 
industrielles qui se multiplient dans les années 1920-1930 (1921, 1923, 1925, 1928) servent de 
vitrines pour les produits nationaux et sont un moteur d’émulation entre les compagnies 
nationales.3074 Toutefois, les effets de ce mouvement restent difficiles à mesurer de manière 
générale même, et a fortiori du point de vue de la publicité uniquement. K. Gerth reconnaît qu'en 
dehors des élites qui portent le mouvement, les « masses » y restent globalement indifférentes.3075 
Enfin, les nationalités « impérialistes » sont inégalement affectées : si les Japonais restent 
l'ennemi prioritaire, les valeurs « occidentales » sont perçues de manière ambivalente, tantôt 
synonyme de domination à combattre, tantôt porteuses de modernité, de progrès et de confort, 
symbole de la mode et du bon goût.3076 La crise avive aussi la compétition entre annonceurs 
étrangers, notamment entre Britanniques et Américains 
http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=171).3077 En tournée à Londres en 1932, le publicitaire 
Millington voit dans la dépression des années 1930 une opportunité de retour pour les 
Britanniques, au détriment des concurrents américains en particulier.3078  

c) Au niveau des représentations : de l’optimisme à l’austérité ?  
 
Dans les années 1930, les représentations tendent à s'assombrir : à la débauche d'images et de 
sourires caractéristiques des années 1920, succèdent des représentations plus sobres 
(http://madspace.org/Press/?ID=249), sinon plus austères (http://madspace.org/Press/?ID=252, 
http://madspace.org/Press/?ID=254) ou inquiétantes (http://madspace.org/Press/?ID=294). Les 
procédés visuels se diversifient : faute de moyens ou orienté par un goût nouveau pour 
l'abstraction, l'image figurative recule au profit d'un jeu sur les lignes 
(http://madspace.org/Press/?ID=256, http://madspace.org/Press/?ID=250) ou les contrastes 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=203). 3079  Les représentations sont plus négatives, 
évoquant tantôt la peur ou la souffrance (médicaments), tantôt la guerre 
(http://madspace.org/Press/?ID=114). Il ne faut toutefois pas généraliser : d’autres représentations 

                                                
3073 Concernant la sinisation de la profession publicitaire, revoir le troisième chapitre de la thèse. On rappelle que 
dans ce même chapitre, les deux agences citées font l’objet d’une étude de cas approfondie.  
3074 Fraser 1999 : 54.  
3075 Gerth, 2003 : 67.  
3076 Concernant la sinisation ambivalente de la production et de la consommation, revoir le quatrième chapitre de la 
thèse.  
3077 Sur ce point également, revoir le quatrième chapitre de la thèse (deuxième partie).  
3078 “Millington Urges ‘China Trade Push’”. China Press, August 7, 1932.  
3079 Sur la complexité du « tournant visuel » dans la publicité, revoir le cinquième chapitre de la thèse.  
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positives, joyeuses, festives ou humoristiques se maintiennent et s'efforcent de faire oublier la 
crise et les rigueurs de la dépression (http://madspace.org/Press/?ID=145, 
http://madspace.org/Press/?ID=142, http://madspace.org/Press/?ID=186). Dans le quotidien 
étranger, les publicités conservent une note plus apaisante (http://madspace.org/Press/?ID=566, 
http://madspace.org/Press/?ID=571), joyeuse (http://madspace.org/Press/?ID=569, 
http://madspace.org/Press/?ID=570) voire humoristique (http://madspace.org/Press/?ID=565).  
 
Les mouvements nationalistes accélèrent sans doute la sinisation des représentations et des 
discours (http://madspace.org/Press/?ID=150, http://madspace.org/Press/?ID=301, 
http://madspace.org/Press/?ID=397). Toutefois, on a vu qu'elle était déjà très marquée en 1914, 
de la part de compagnies étrangères très tôt conscientes de la nécessité de s’adapter au marché 
local, comme Scott, Sanatogene ou Holland Haendels Compagnie 
(http://madspace.org/Press/?ID=100, http://madspace.org/Press/?ID=126, 
http://madspace.org/Press/?ID=125). Sur ce point, la conjoncture nationaliste est sans doute 
moins déterminante que les préceptes des publicitaires qui préconisent depuis longtemps 
d'adapter les représentations au marché local, quel qu'il soit.3080 La compagnie pharmaceutique 
Sanatogene (http://madspace.org/Press/?ID=136) ou British-American Tobacco poursuit ce 
mouvement en 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=180, http://madspace.org/Press/?ID=182). 
Toutefois, les représentations plus ou moins sinisées (http://madspace.org/Press/?ID=194, 
http://madspace.org/Press/?ID=189) et totalement étrangères (http://madspace.org/Press/?ID=145, 
http://madspace.org/Press/?ID=117, http://madspace.org/Press/?ID=187) continuent de coexister 
en 1934. Leur confrontation produit parfois un véritable effet de choc, comme sur cette demi-
page où s’entrechoquent le paysage sinisé et la marque de cigarettes américaine Victory au 
voisinage des cigarettes 555 State Express, qui conservent un caractère britannique très affirmé 
(http://madspace.org/Press/?ID=577).  
 

C) 1937-1949    : d’une guerre (mondiale) à l’autre (civile) : une période troublée qui 
renouvelle plus qu’elle n’éradique la publicité à Shanghai                  
 
La période 1937-1949 est principalement une période de guerre et de grande instabilité. 
L'antagonisme sino-japonais s'envenime pendant l'été 1937. Suite aux bombardements d'août 
1937, Shanghai est occupée par les Japonais à partir de septembre. La situation se stabilise 
jusqu'à l'entrée en guerre des Etats-Unis en décembre 1941. L'internement des Britanniques et des 
Américains de Shanghai à partir de 1942 suscite une vague de départs massifs. Rares sont les 
étrangers à rester à Shanghai après la restitution des concessions étrangères en juillet-août 1943. 
Si la guerre prend fin en août 1945, l'immédiat après-guerre ouvre une période difficile, 
assombrie par la dépression économique et l’inflation qui sévit jusqu'en 1949. Dès 1945, la 
guerre civile qui déchire nationalistes et communistes reprend jusqu'à la prise du pouvoir par 
Mao Zedong et la proclamation de la République populaire de Chine (RPC) le 1er octobre 1949. 
La publicité survit-elle à la guerre et aux remous de l’après-guerre ?  

                                                
3080 Sur ces appels à la sinisation des représentations, revoir les quatrième et surtout cinquième chapitres de la thèse. 
Ces préceptes sont théorisés au tout début des années 1920 par A.C. Row (1919), l’agent Sanger (1921), Carl Crow 
(1926) ou C.A. Bacon (1929).  
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a) Au niveau des médiums : un effet différencié et décalé selon les espaces et les supports  
 
La publicité extérieure semble avoir été moins touchée que les civils par les deux bombardements 
d'août 1937, qui restent très localisés : le premier au niveau du Grand Monde le 14 août 1937 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34416, http://madspace.org/Photos/?ID=34414), le second au 
niveau du grand magasin Sincere rue de Nankin le 23 août 1937 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34418).3081 Sur cette vue de Thibet Road, un panneau à droite 
de la photographie semble néanmoins s’être décroché sous l’effet du choc, écrasant une voiture et 
blessant sans doute les passants (http://madspace.org/Photos/?ID=34420). Des photos 
postérieures révèlent le maintien des publicités sur les zones de combat, comme indifférentes aux 
drames qui se jouent devant elles. Alors que Coca-Cola rappelle avec insolence les joies du 
consumérisme aux soldats prêts à faire feu (http://madspace.org/Photos/?ID=34421), les 
cigarettes Pirate ou My Dear résident paisiblement à proximité d’un blockhaus 
(http://madspace.org/Photos/?ID=2273) ou d’une barricade 
(http://madspace.org/Photos/?ID=25227, http://madspace.org/Photos/?ID=34251), ou assistent 
impassibles derrière leurs barbelés aux rassemblements militaires et autres contraintes de 
l’occupation japonaise (http://madspace.org/Photos/?ID=34256). Les cartes postales de l’époque 
attestent que les publicités se maintiennent sous l'occupation japonaise 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34252, http://madspace.org/Photos/?ID=34013). Le 
recensement (http://madspace.org/cooked/Tables?ID=139) et la distribution 
(http://madspace.org/Asset/Preview/adCoMap_ID-168_No-05.jpeg) des panneaux encore 
installés dans la Concession internationale en 1943 confirment la permanence et l’ubiquité de la 
présence publicitaire jusqu’à la fin des concessions, voire au-delà. Si le Great World se trouve 
dénudé de ses panneaux vers 1940 (http://madspace.org/Photos/?ID=34136), ce dépareillement 
ne date pas de la guerre. Il remonte à la crise des années 1930 
(http://madspace.org/Photos/?ID=25009) et n’est que provisoire. En 1948, les façades du 
bâtiment n’ont jamais été aussi couvertes de publicités, au point de le masquer presque totalement 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34268).  
 
De leur côté, les néons sont plus tardivement touchés par le contingentement en électricité dans la 
Concession française, à partir de 1941. Le directeur de la principale agence spécialisée, Claude 
Neon Lights, écrit personnellement au Consul de France pour se plaindre d’une mesure qui 
pousserait la compagnie au bord de la faillite. Dans l’espoir d’obtenir une dérogation pour son 
activité, il rappelle que l’éclairage au néon est moins consommateur d’énergie et devrait pour 
cette raison être préservé et privilégié sur les autres modes d’éclairage. Enfin, il menace de 
déménager ses bureaux et ses artefacts dans la Concession internationale, où la consommation 
électrique n’est alors pas rationnée.3082  
 
La presse est immédiatement affectée dès le début de la guerre 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=279). Le Shenbao s’effeuille et se dépeuple de manière 
dramatique entre juillet et septembre 1937. Le volume et la population publicitaire du North 
China Daily News diminue presque de moitié entre juillet et décembre 1937. Par la suite, les 
                                                
3081 Henriot, 2017.  
3082 Letter from Claude Neon Lights to Mr. R. de Margerie (Consul General for France). Shanghai, March 27, 1941. 
Source : SMA (FC), U38-4-1114 (1040-1041). 
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trajectoires des deux journaux se séparent. Presque exclusivement peuplé d’annonceurs étrangers, 
le North China Daily News s’effondre avec la fuite massive des compagnies et résidents étrangers 
après décembre 1941. Occupé par une majorité d’annonceurs chinois, le Shenbao semble mieux 
résister. Toutefois, aucun quotidien n’est épargné par les épreuves de l’après-guerre. La pénurie 
de matières premières (papier, encre), de matériel et de main-d’œuvre renchérit les coûts de 
production du journal. En 1946, le quotidien chinois Xinwenbao explique à l'un de ses clients 
qu’il doit ajuster ses tarifs publicitaires au jour le jour et au cas par cas en raison de l'instabilité 
économique et monétaire.3083 Le Shenbao et les autres journaux de Shanghai subissent sans doute 
le même sort.3084 Ces contraintes se traduisent dans la matérialité même du journal et de ses 
espaces publicitaires : le Shenbao et le North China Daily News ne se sont pas repeuplés après la 
guerre. Le volume de leurs pages et leurs populations publicitaires n'ont alors jamais été aussi 
faibles. Les surfaces se rétractent et les images s’effacent au profit du texte. Il faut attendre 
janvier 1947 pour observer un redressement assez spectaculaire du Shenbao : le nombre de pages 
et la population doublent entre janvier 1946 et 1947, et triplent même dans l’édition du Nouvel an. 
Les surfaces se dilatent à nouveau et les images font un timide retour. En revanche, le quotidien 
britannique continue de fondre. Même s’il survit à son homologue chinois (qui disparaît après le 
27 mai 1949), il ne se relève pas du départ des étrangers après 1941-1943. Son volume a diminué 
de moitié par rapport à février 1941 et ses pages restent quasi désertes jusqu'à sa dernière édition 
le 31 mars 1951.  

b) Au niveau des acteurs : des effets immédiatement ressentis par certains publicitaires, 
retardés pour d’autres et pour les annonceurs  

 
Le début de la guerre en août 1937 entraîne une première vague de départs, en priorité les 
étrangers placés sur la liste noire des Japonais. C'est le cas du publicitaire et journaliste Carl 
Crow, suspect de sinophilie exacerbée et auteur de nombreux articles violemment 
antijaponais.3085 Quelques jours après le « Samedi noir » d’août 1937, Carl Crow quitte en effet 
précipitamment Shanghai à bord du President Hoover, n’ayant qu’une valise et son pardessus 
pour tout bagage. Ayant tout abandonné suite au bombardement, il quitte Shanghai où il a passé 
vingt-cinq ans de sa vie : c’est du moins ce qu’affirme son récit officiel.3086 S'il garde contact 
avec son collègue chinois qui assure la direction son agence jusqu'en 1941 au moins, toutes ses 
tentatives pour revenir en Chine « par la porte de derrière » (Through the Back Door to China) 
restent vaines.3087 Le publicitaire américain doit se résigner : une fois revenu au pays, ses quelque 
vingt-ans de vie chinoise appartiennent désormais au passé. Il n'est sans doute pas le seul dans ce 
cas : le paquebot qui le ramène en Amérique est bondé d'étrangers pris de panique, prêts à quitter 
Shanghai à n'importe quel prix. Toutefois, les sources tangibles nous manquent pour dénombrer 
et identifier précisément les publicitaires et les annonceurs candidats au départ à cette époque. Il 

                                                
3083 Letter from Xinwenbao to East Asiatic Commercial Company, Calcultta, India, September 21, 1946. Source : 
SMA, Q430-1-205 (1946-1947). 
3084 Sur les tarifs publicitaires pratiqués dans la presse, revoir le deuxième chapitre.  
3085 Sur la vie de ce publicitaire, revoir le troisième chapitre de la thèse, où une étude de cas lui est spécialement 
consacrée.  
3086 So I came away – after 25 years – with the suit I am wearing, a suitcase and an overcoat. Crow, « China will 
wear down foe », Seattle Daily Times (non daté), cité par French, 2006: 210. Voir aussi Carl Crow, China Takes Her 
Place, 1937, et du même auteur, Foreign Devils in the Flowery Kingdom, 1937 : 330.  
3087 Crow, 1944: 234-238 ; French, 2006 : 223-236 
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est probable qu'une large majorité d'entre eux soient restés à Shanghai au moins jusqu'en 
décembre 1941, espérant sans doute des jours meilleurs.  
 
Il est vrai qu'une fois passée cette première vague de panique, la situation semble se stabiliser. En 
dehors de Carl Crow, et sans doute de quelques autres inquiets à plus ou moins juste raison, les 
effets de la guerre sur l'activité publicitaire sont différés. Ils ne sont ressentis par l’agence 
Millington, Ltd. qu’au premier semestre 1938, considéré comme la pire période de son histoire. 
Toutefois, la crise est de courte durée : elle est suivie d'une reprise spectaculaire et d’une 
embellie inattendue, source de profits inégalés dans son histoire jusqu'en 1941. La guerre ne 
semble donc pas immédiatement ni irréversiblement nuisible aux affaires publicitaires. Si l’on 
suit de plus près la trajectoire de Millington, la courbe de sa balance budgétaire révèle que 
l’agence est déjà en difficulté avant même le début de la 
guerre (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=266). On a vu qu’après un redressement 
spectaculaire en 1935, elle connaît nouvelle rechute en mai 1936. Si les dégâts ont été limités 
malgré le déménagement des bureaux en zone de combat et la pénurie de main-d'oeuvre qualifiée, 
l’agence doit pourtant annuler la troisième édition de l’exposition Better Homes initialement 
prévue fin 1937.3088 Toutefois, si l’agence traverse une phase critique au premier semestre 1938, 
la guerre ouvre paradoxalement la période la plus florissante de son histoire jusqu’en 1941. Après 
1941, on perd la trace de Millington et de la plupart des autres agences, qui tantôt disparaissent, 
tantôt se replient sur leurs bases arrière, lorsqu'elles ont cette opportunité. Millington comme C.P. 
Ling auraient ainsi déménagé leurs bureaux à Hongkong après décembre 1941.  
 
Au-delà de cette étude de cas singulière, gardons-nous de toute tentation de généraliser. Seul le 
croisement d'un nombre représentatif d'études de cas permettrait de tirer des conclusions 
générales concernant l'impact des crises sur l'activité publicitaire, et réciproquement. Il faut 
également tenir compte de l'histoire propre à chaque compagnie. Pour Millington en l'occurrence, 
le capital de départ, les bénéfices engrangés et sagement placés en période de prospérité, les 
mesures radicales prises par la direction, les sacrifices consentis par les employés et les 
actionnaires privés de dividendes jusqu'en 1939, la créativité débordante et la combativité 
infaillible du Managing Director, Francis Charles Millington, ont sans doute permis à la 
compagnie de traverser la crise sans trop de dommages. En outre, l'existence de branches locale à 
Hongkong et Singapour ont tantôt aggravé la situation (pertes à Hongkong en 1935), tantôt ont 
aidé la compagnie à maintenir la tête hors de l'eau (1938) 
(http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=266).  
 
En définitive, ce n’est qu’après l’entrée en guerre des Etats-Unis, en décembre 1941, que les 
effets de la guerre ne se répercutent pleinement sur l’activité publicitaire. La fuite des annonceurs 
et consommateurs étrangers dépeuple les espaces publicitaires à Shanghai, dans la presse comme 
dans la rue. Avec la fin des concessions en juin-juillet 1943, les sources font encore plus 
cruellement défaut. La charte de l'association des publicitaires de Shanghai - 上海市廣告商業同
業公會 (Shanghaishi guanggao shangye tongye gonghui) - réformée en 1946, recense encore plus 

                                                
3088 Millington Ltd. 1938. NCH, May 18, 1938. Shanghai Firms Report Profits for 1937. China Weekly Review, May 
28, 1938 / “Exhibitors at fair Pleased with success – Majority Hope Another will be Staged next Year”. China Press, 
June 15, 1937. “100,000 view Homes Exhibition; “Bigger, better” planned in ‘38”. China Press, June 18, 1937. 
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de quatre-vingt-dix agences publicitaires.3089 Signe que la guerre a accéléré la sinisation de la 
profession publicitaire, la quasi totalité de ces quatre-vingt-dix agences est chinoise. On relève 
toutefois la présence de rares agences étrangères, dont certaines appartiennent à la génération des 
pionniers de la publicité à Shanghai (Carl Crow, Inc., Millington, Ltd.). Ce document atteste que 
non seulement la profession a survécu à la guerre, mais qu’elle reste florissante jusqu'à sa 
restructuration en 1956. Cette dernière mesure imposée par le gouvernement au niveau national et 
orchestrée localement par le Bureau du Commerce de l'Industrie du gouvernement municipal (上
海市工商局 Shanghaishi gongshangju) contraint les agences à fusionner. La population de 
compagnies subit une réduction drastique, passant d'une centaine à seulement cinq, chacune 
spécialisée dans un domaine spécifique : la presse, la publicité extérieure, les transports, la radio, 
les néons et les arts publicitaires. Sur les photographies de rue prise pour le magazine Life en 
1948, la récurrence des noms d’agences visibles sur les plaques d’immatriculation des panneaux 
suggère déjà une tendance au monopole. Même s’il rester prudent face à un corpus aussi limité de 
photographies très localisées dans le temps et dans l’espace, deux ou trois grands compagnies 
semblent se partager la population des panneaux publicitaires en 1948 : Rongchangxiang 
Advertising Company (荣昌祥广告公司 Rongchangxiang guanggao gongsi) est omniprésente 
(http://madspace.org/db/Agencies?ID=3, http://madspace.org/Photos/?ID=34246, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34265, http://madspace.org/Photos/?ID=34368, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34370, http://madspace.org/Photos/?ID=34372), concurremment 
à la Central Advertising Company (中央廣告公司 Zhongyang guanggao gongsi) en divers points 
de Shanghai (http://madspace.org/Photos/?ID=34271). En 1959, les cinq compagnies conservées 
en 1946 sont finalement réduites à une agence unique, la Shanghai Advertising Company - 上海
市廣告公司 (Shanghaishi guanggao gongsi) - destinée à servir de succursale locale à la 
compagnie nationale China Advertising Company (中國廣告公司 Zhongguo guanggao 
gongsi).3090 En définitive, si la publicité ne disparaît pas de Shanghai après 1949, la ville perd sa 
fonction matricielle : berceau de la publicité « moderne » en Chine dans les années 1920, elle 
n’est plus désormais plus le siège central de l’activité publicitaire.  
 
Du côté des annonceurs, on a déjà suggéré que les compagnies étrangères désertent 
progressivement les pages des journaux après décembre 1941 : si le North China Daily News se 
trouve dépeuplé par la guerre, le Shenbao se repeuple rapidement avec des annonceurs chinois, 
au moins jusqu’en janvier 1949. Toutefois, il est frappant de constater la persistance 
d’annonceurs étrangers à la veille de la révolution d’octobre 1949. Sur les photographies prises 
en 1948, certaines marques étrangères de cosmétiques ou de cigarettes luttent encore pour 
s’imposer face aux marques chinoises qui dominent alors les rues de Shanghai : les savons 
parfumés Lux (http://madspace.org/Photos/?ID=34377) ou Gibbs’ Castile Toilet Soap 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34375), les cigarettes The Greys 
(http://madspace.org/Photos/?ID=34261), également présentes dans le Shenbao jusqu’en 1949 
(http://madspace.org/Press/?ID=202) s’exposent avec ostentation en des points stratégiques de la 
ville (champ de course). On aimerait disposer de photographies postérieures à 1949 pour vérifier 
si ces acteurs quittent finalement la ville après l’instauration de la RPC.  

                                                
3089 SMA, S315-1-7 (3 juin 1947) ; Ru Laisheng, 1948 : 31-52.  
3090 Su, 2006 : 101-102. http://www.shtong.gov.cn/node2/node2245/node66046/node66062/index.html  
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c) Effets paradoxaux de la guerre sur les représentations/discours : entre propagande et 
optimisme forcé 

 
Les discours et les représentations semblent très peu affectés par la guerre. Tout se passe au 
contraire comme si les images publicitaires avaient pour mission de rester « positives », 
s’efforçant de sourire (http://madspace.org/Press/?ID=420, http://madspace.org/Press/?ID=133), 
promettant la beauté (http://madspace.org/Press/?ID=316, http://madspace.org/Press/?ID=422), la 
santé (http://madspace.org/Press/?ID=108, http://madspace.org/Press/?ID=134), le bonheur, le 
plaisir (http://madspace.org/Press/?ID=204) ou les loisirs (http://madspace.org/Press/?ID=421, 
http://madspace.org/Press/?ID=415).  
 
Dans les rues de Shanghai, la guerre est cantonnée aux campagnes de propagande militaire 
(http://madspace.org/Sketches/?ID=32) ou caritative (fonds destiné à l’aide aux réfugiés).3091 
Dans les journaux, plusieurs annonces appellent à la victoire en 1941 
(http://madspace.org/Press/?ID=419), invitent à faire des dons pour soutenir l'effort de guerre 
(http://madspace.org/Press/?ID=418) ou aider les réfugiés (http://madspace.org/Press/?ID=340). 
Après la guerre : la Hongkong & Shanghai Banking Corporation dans le North China Daily News 
(http://madspace.org/Press/?ID=416), la marque de vêtements Smart Shirt 
(http://madspace.org/Press/?ID=325) ou les cigarettes Chicago 
(http://madspace.org/Press/?ID=200) dans le Shenbao en 1949. L’obsession de la guerre et de 
l’instabilité se manifeste aussi de manière plus insidieuse, à travers les publicités pour assurance, 
de plus en plus nombreuses à invoquer la quête de sécurité et à inciter à anticiper 
(http://madspace.org/Press/?ID=417). Malgré les manifestations anti-américaines après la guerre 
(décembre 1946), on observe un mouvement paradoxal « d’américanisation » des marques 
chinoises jusqu’en 1949 (http://madspace.org/Press/?ID=200, http://madspace.org/Press/?ID=199, 
http://madspace.org/Press/?ID=203).  

Conclusion 
 
En conclusion, il est difficile sinon impossible de dégager des « lois » générales pour analyser les 
interférences entre histoire publicitaire et histoire « conventionnelle ». Retenons d’abord que les 
guerres et les crises ont des effets ambivalents, voire paradoxaux : plus complexes qu'il n'y paraît, 
souvent décalées, elles sont parfois bénéfiques aux milieux d'affaires. Etant donné la chronologie 
saccadée qui dentelle la période, tout événement peut en croiser un autre, antérieur mais retardé, 
contemporain ou postérieur, au point qu’il est souvent difficile de démêler la part de chaque 
facteur. De même, il est délicat de faire la part de l’exagération et de la réalité dans les discours 
des acteurs : dans les années 1930, la « crise » ou la « dépression » à Shanghai est maintes fois 
évoquée, sinon instrumentalisée par les publicitaires, pour apitoyer les autorités municipales. Des 
analyses qui précèdent, émerge néanmoins l’intuition que les événements historiques affectent 
moins directement les représentations que les acteurs et les médiums publicitaires.  
 

                                                
3091 Advertisements on Municipal Roads, Footpaths, etc - General 1 - 7 - Publicity Curtains over Public roads - China 
Movie Picture Company (war propaganda movies Battle of Malay and Battle of Burma), Limited (Propaganda 
Section). 1942. Source : SMA (SMC), U1-14-3271 (1700-1713). / Letter from Miao Kay-Pah on behalf of his client 
Ma Hong Kun (Vong Shing & Co). Shanghai, February 1, 1940. Source : SMA (SMC), U1-14-3269 (1548).  
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Faute de sources tangibles, de témoignages explicites et d’instruments de mesure fiables 
(archives des compagnies, plans de campagnes, études de marché), toute hypothèse concernant 
l’impact de l’histoire sur les représentations ou les pratiques de consommation reste de l’ordre de 
la spéculation. Il est impossible de généraliser sur la profession publicitaire à partir des études de 
cas ponctuelles et partielles menées sur les quelques agences examinées plus haut (Oriental 
Advertising Agency, Millington, Ltd.). L’impact de la conjoncture sur les compagnies, les 
marques et les produits, peut être apprécié à partir d’une lecture rapprochée de la presse 
quotidienne, et dans une moindre mesure, des archives municipales. Au plan des médiums, notre 
connaissance des supports urbains reste fragmentaire. La publicité extérieure semble plus 
immédiatement affectée par les guerres, en particulier lorsque les annonceurs sont touchés 
directement (cas des clients européens d’Oriental Advertising Agency en 1914) ou lorsqu'elles 
ont Shanghai et ses environs pour champ de bataille (1927, 1932, 1937). Jusqu’en 1941, les 
quotidiens de Shanghai semblent mieux résister et n’ont pas subi la même « désertification » - 
peut-être en partie parce que la publicité imprimée reste moins onéreuse et plus accessible que la 
publicité urbaine. En définitive, chaque espace et chaque niveau publicitaire suit sa propre 
temporalité. C’est finalement la publicité de presse, livrée à l’historien dans sa matérialité la plus 
nue, qui peut être retracée avec le plus de rigueur et de continuité. C’est ici qu’un bilan 
synthétique de l’étude croisée conduite dans le Shenbao et le North China Daily News s’impose.  

D) Essai de rythmanalyse croisée des interactions entre histoire publicitaire et 
histoire générale à partir des deux quotidiens Shenbao et North China Daily News 
 
En guise de synthèse, trois intuitions émergent de nos premières observations conduites à partir 
du Shenbao et du North China Daily News (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=279). Ces 
trois hypothèses méritent d’être approfondies et affinées, nuancées voire corrigées, dans des 
recherches futures sur les relations entre histoire et publicité.  

1) L’histoire affecte davantage la matérialité que les discours publicitaires  
 
Première intuition : l'histoire affecte moins les représentations et les discours que la matérialité du 
journal et des espaces éditoriaux (nombre de pages, population publicitaire, surface couverte par 
la publicité, structure de la pages et degré de visualité de la copy).  
 
L'histoire affecte finalement peu les représentations et les discours. Elle ne s'y exprime que 
ponctuellement, très indirectement voire insidieusement. A niveau, l'impact d’un événement est 
souvent implicite et incertain, et c'est pourquoi il est difficile à déceler. Faute de sources tangibles, 
comme des plans de campagnes où l'annonceur afficherait clairement sa volonté de s’appuyer sur 
l’actualité ou de s’inscrire dans l’histoire (crise, guerre ou révolution), toute hypothèse risque de 
virer à la spéculation. On peut néanmoins avancer quelques suggestions :  
 
a) L'histoire s'exprime implicitement dans les changements de styles graphiques, dans la 
physionomie et les parures des personnages, la composition des paysages. Dans le Shenbao, 
quatre grands styles semblent se succéder, se chevauchant parfois. Cette histoire des styles résulte 
à la fois des techniques de production, des goûts et des modes, des influences culturelles et 
artistiques :  
 

1. un style « impérial » imprégné par la peinture et la calligraphie chinoises : ce style est 
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exclusif avant 1912, aussi bien chez les annonceurs chinois que par les compagnies 
étrangères soucieuses de « s’adapter » au marché local 
(http://madspace.org/Press/?ID=428, http://madspace.org/Press/?ID=429, 
http://madspace.org/Press/?ID=433). Il ne disparaît pas radicalement après la Révolution, 
ni même avec l'émergence de nouveaux styles (http://madspace.org/Press/?ID=441, 
http://madspace.org/Press/?ID=438, http://madspace.org/Press/?ID=474, 
http://madspace.org/Press/?ID=485). Il resurgit à la fin de la période, paradoxalement 
« ressuscité » par de puissantes compagnies étrangères, comme Bayer en 1943 
(http://madspace.org/Press/?ID=452). Sur la plupart de ces publicités, ce style est 
rarement « pur » : il cohabite ou se mêle régulièrement avec des représentations 
« occidentales » ou « modernes ». Ce « choc » des styles s’exprime tantôt sur la même 
publicité, (http://madspace.org/Press/?ID=438), tantôt par le voisinage de deux publicités 
offrant des styles contrastés (http://madspace.org/Press/?ID=577).             

2. un style « mixte » ou transitionnel, qui croise des influences chinoises et étrangères, dès 
1914 (http://madspace.org/Press/?ID=102, http://madspace.org/Press/?ID=123) et au 
moins jusqu'en 1924 (http://madspace.org/Press/?ID=113, 
http://madspace.org/Press/?ID=136).  

3. un style « républicain » (après 1927), bien visible en 1934, caractérisé par un graphisme 
plus raffiné, des situations plus incarnées et des thèmes plus en phase avec la vie urbaine, 
le travail, l’industrie et la mobilité (http://madspace.org/Press/?ID=115, 
http://madspace.org/Press/?ID=117, http://madspace.org/Press/?ID=158). De même, ce 
style mêle parfois subtilement influences chinoises et étrangères 
(http://madspace.org/Press/?ID=114, http://madspace.org/Press/?ID=107, 
http://madspace.org/Press/?ID=116), ou les confronte plus brutalement par la proximité de 
deux publicités contrastées.  

4. un style « américanisé » qui perce dès le milieu des années 1930, à travers le procédé des 
comics, la physionomie et les costumes des personnages 
(http://madspace.org/Press/?ID=195, http://madspace.org/Press/?ID=145, 
http://madspace.org/Press/?ID=142). Ce style s’épanouit plus encore dans les années 1940 
(http://madspace.org/Press/?ID=129, http://madspace.org/Press/?ID=128). En 1949, il est 
approprié par les compagnies chinoises elles-mêmes, en particulier les marques de 
cigarettes (http://madspace.org/Press/?ID=200, http://madspace.org/Press/?ID=203), qui 
restent parfois mâtinées de culture chinoise (http://madspace.org/Press/?ID=199, 
http://madspace.org/Press/?ID=204).  

 
b) Comme on l’a montré plus haut, les figures militaires et politiques restent rares en temps de 
guerre ou de révolution. En dehors de la propagande directe, des publicités caritatives et des 
appels à contribuer à l’effort de guerre, la rhétorique martiale reste discrète : elle dérive sans 
doute davantage des théories de la « guerre commerciale » (商戰 shang zhan) que de la guerre 
militaire à proprement parler. 3092  En 1934, la marque de médicaments Doan 
(http://madspace.org/Press/?ID=114) offre un cas exceptionnel de scène de combat : il s’agit 
peut-être d’une référence différée à l'invasion de la Mandchourie en 1931, à la bataille de 
Shanghai en 1932, ou au contexte plus latent de tension et d'attitude défensive face à la menace 

                                                
3092 Fraser, 1999 : ; Gerth, 2003 : 57-62.  



 1044 

japonaise permanente.            En 1943, cette rhétorique martiale prend une coloration religieuse avec la 
marque de cigarette Crusade (http://madspace.org/Press/?ID=451).  
 
Dès 1924, les discours nationalistes sont particulièrement explicites dans les publicités pour 
Nanyang Brothers. Ils s'affirment en 1934, après la prise du pouvoir par Chiang Kai-shek et la 
mise en place des réformes nationalistes (New Life movement, Mouvement pour la Promotion 
des Produits nationaux) : une publicité pour la compagnie de caoutchouc chinoise Dazhonghua 
Rubber Company représente une parade ou un défilé nationaliste 
(http://madspace.org/Press/?ID=150), une autre en pleine page pour une compagnie de textile 
Zhuanghua Wool Company rappelle au lecteur l'année de la femme 
(http://madspace.org/Press/?ID=301), plusieurs publicités pour des magazines ou des 
médicaments font allusion à l'année de l'enfance à la même date 
(http://madspace.org/Press/?ID=246, http://madspace.org/Press/?ID=247). On identifie enfin 
plusieurs annonces de compagnies qui participent directement au mouvement des produits 
nationaux. Leur engagement nationaliste est explicite dans leur nom même, comme la Shanghai 
National Products Company ( 上 海 國 貨 公 司 Shanghai guohuo gongsi) 
(http://madspace.org/Press/?ID=300). De son côté, la marque de cigarettes Betelnut 
((http://madspace.org/Press/?ID=101) ou les ampules électriques Wateh 
(http://madspace.org/Press/?ID=243) s’assurent le soutien de ces compagnies nationalistes, dont 
elle mentionne le nom sur leur propre publicité.  
 
Plus implicites, les images et les références à la mort sont exploitées par les publicités médicales, 
sans qu'on puisse établir avec certitude un lien direct avec les événements dramatiques 
contemporains. Ces images peuvent faire allusion plus simplement à la mort qui dérive 
« naturellement » de la maladie (http://madspace.org/Press/?ID=432, 
http://madspace.org/Press/?ID=294).                
 
c) Les effets de l’histoire sur les représentations sont parfois paradoxaux, ou inverses de ceux 
attendus. On a suggéré plus haut qu’il existait un fort contraste, de plus en plus marqué, entre 
d’un côté, la gravité de l’actualité politique, économique ou militaire ; et l'imagerie commerciale 
souriante, arborant des visages rayonnants, évoquant le bonheur, la joie la quête de santé et de 
sécurité, de l’autre. Ce contraste est particulièrement visible à partir de 1932 dans le Pictorial 
Supplement du Shenbao, où les photographies d'actualité évoquant les menaces de guerre 
contrastent fortement avec l'optimisme de l'imagerie publicitaire à son voisinage 
(http://madspace.org/Press/?ID=447). L’opposition est de plus en plus tranchée à mesure que se 
développe le style « émotionnel » qu'on a mis en évidence dans le cinquième chapitre de la thèse, 
qui sollicite des émotions plutôt positives (joie, plaisir, bonheur, sécurité). En définitive, tout se 
passe comme si la publicité et la consommation avaient pour mission d'éclipser et de faire oublier 
la sombre réalité du monde. Cette fonction « amnésiste » s’affirme d'autant plus en période de 
guerre, de crise et d'austérité. On relève quelques exceptions à cette règle, dont on a déjà cité 
plusieurs exemples : images de la mort dans les publicités médicales, figures de militaires ou de 
révolutionnaires, nom de marques martial, quête de sécurité dans les publicités pour assurance. 
En dehors de ces rares écarts, on observe une divergence croissante entre le monde « réel » et le 
monde des représentations publicitaires.  
 
L’histoire altère donc davantage la matérialité du journal et des publicités. Une observation 
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même distante des courbes ci-joints révèle l'alternance de phase de dilatation et de débauche 
visuelle, généralement (mais pas nécessairement/systématiquement) associée à des périodes de 
prospérité (1917-1937), de phases de rétractation matérielle et d'austérité visuelle (1941-1946), 
entrecoupée de phases de reprises et de redressement plus ou moins rapide, solide, durable et 
spectaculaire. Ces soubresauts éditoriaux qui coïncident partiellement avec ceux de l'histoire 
générale, traduisent avant tout la baisse des moyens de production du journal et des budgets 
investis dans la publicité par les annonceurs. C'est pourquoi il faut se garder de toute 
généralisation : les guerres, les révolutions et les crises ne touchent pas également ni 
uniformément tous les annonceurs. Sans entrer immédiatement dans les détails, ces courbes 
suggèrent que l'impact d'un événement est rarement mécanique. Il est souvent différé et agit de 
manière complexe. C’est précisément l’objet des deux intuitions suivantes que de montrer que la 
nature, la force et la durée de l'impact varient considérablement d’un événement et d’un journal à 
l’autre.  

2) Variations dans la force, le moment et la nature de l’impact  
 
Deuxième intuition : les interactions entre histoire et publicité sont plus complexes qu’ils n’y 
paraît. Rarement directs et immédiats, transparents et unilatéraux, mécaniques ou systématiques, 
les effets de l’histoire sur la publicité s’expriment à trois niveaux selon des modalités variables :  
 

• Concernant leur force d’impact (importance et durée), les accidents de l'histoire passent 
parfois inaperçus dans les espaces publicitaires de la presse. Leurs effets sont invisibles, 
voire absents. Tous les événements n'ont pas le même impact sur les différents espaces 
publicitaires. Certains événements ont un effet limité dans leur puissance et leur durée. 
Par exemple, la guerre 1914-1918 n’affecte apparemment aucun des deux journaux, alors 
qu’elle dépeuple de leurs panneaux certaines rues de Shanghai et affaiblit les agences qui 
les possèdent (Oriental Advertising Agency). En revanche, d'autres événements altèrent 
profondément et durablement les espaces publicitaires du journal, comme la bataille de 
janvier 1932, et surtout la deuxième guerre mondiale : le Shenbao totalement dépeuplé fin 
1937 ne se redresse qu'en janvier 1946, tandis que le North China Daily News ne se relève 
jamais vraiment et survit péniblement jusqu’en mars 1951 
(http://madspace.org/Press/?ID=386).  

• Concernant le moment d’impact, les événements sont rarement immédiats : ils sont 
souvent différés ou s’expriment à contretemps. L'histoire agit parfois à retardement : ce 
décalage temporel entre l'événement et son impact sur la publicité est plus ou moins long 
selon l’événement, la période, la capacité de résistance du journal et des annonceurs qui 
l'animent. Par exemple, l'impact de la bataille de janvier de 1932 est quasiment immédiat, 
alors que celui de la guerre 1937-1945 ne se fait sentir qu'après l'entrée en guerre des 
Etats-Unis, dans la deuxième quinzaine de décembre 1941.  

• Concernant la nature de l’impact : les effets de l’histoire sont parfois inverses, contraires, 
inattendus. Les représentations publicitaires en particulier (images, discours) prennent 
souvent le contrepied de la guerre, de la dépression économique, et de la face négative du 
monde en général. Tout se passe comme si la publicité avait pour tâche de ne présenter 
que le versant positif de la réalité, jetant un voile pudique sur la misère du monde qu’elle 
s’efforce de faire oublier à grand renfort de sourires, d’appels au bonheur ou au confort. 
En d’autres termes, la publicité confine et se complaît dans le déni de réalité. C'est 
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pourquoi, faut-il encore le rappeler, les représentations publicitaires ne sont pas des 
matériaux appropriés pour documenter directement la réalité historique. La métaphore du 
« miroir déformant » est bien insuffisante pour rendre compte de la complexité de ce 
matériau.3093 Ce qu'on veut montrer dans ce chapitre, c'est la publicité peut être un 
matériau très riche pour documenter la réalité sociale, à condition de l’aborder sous un 
angle appropriée, d’apprendre à le « faire parler » - en l’occurrence, en dépassant la 
surface des représentations et pour révéler les secrètes profondeurs de sa fabrique.  

 
Enfin, l’historien est victime d’une asymétrie d’information. Si ses sources l’autorisent à avancer 
quelques hypothèses plausibles concernant les effets de l’histoire sur la publicité, en retour, 
l’influence de la publicité sur l’histoire est beaucoup plus opaque. A peine effleurée dans les 
archives, la fonction sociale, économique et politique de la publicité reste médiatisée par la voix 
des professionnels. Loué dans les manuels publicitaires, le « pouvoir » de la publicité sur la 
société de consommation, son impact sur l’économie et la marque qu’elle laisse plus 
généralement dans l’histoire, restent impossibles à mesurer à partir des discours professionnels. 

3) Des rythmes différenciés selon les journaux 
 
Troisième intuition : les deux quotidiens examinés dans cette thèse (Shenbao et North China 
Daily News) suivent chacun leur propre temporalité. Parce qu'ils ont leur propre histoire et leur 
propre mode de fonctionnement, ils ne réagissent pas au même moment, ni de la même manière, 
suivant les mêmes rythmes ou les mêmes modalités, aux événements qui marquent l'histoire 
générale à Shanghai, en Chine et dans le monde.  
 
En confrontant les deux graphiques, on est immédiatement frappée par différences de trajectoires 
entre les deux journaux. Alors que le North China Daily News affiche un profil relativement 
stable et régulier jusqu’en décembre 1941, les courbes beaucoup plus accidentées du Shenbao 
suggère une histoire plus saccadée, plus agitée par les soubresauts de l’histoire locale et nationale. 
Toutefois, ces discordances résultent aussi d’un biais documentaire : la trajectoire cahoteuse et 
chaotique du journal chinois traduit la finesse supérieure des coupes qu’on a pu y pratiquer. La 
documentation est beaucoup moins riche pour le quotidien britannique : la vision générale de sa 
trajectoire s’en trouve amputée. Pour ce journal, on n’a pu reconstituer qu'une histoire « à trous » : 
une rythmanalyse entrecoupée de longs silences, de pauses et de soupirs.  
 
Malgré ce biais documentaire, il apparaît clairement que les deux journaux ne sont pas affectés 
par les mêmes événements. Pour synthétiser, le Shenbao semble beaucoup plus marqué par les 
événements qui animent l’histoire locale de Shanghai et l’histoire nationale chinoise 
(proclamation de la République en janvier 1912, boom économique en 1917-1921, régime 
nationaliste à partir de 1927, bataille de Shanghai en janvier 1932, bombardement et occupation 
japonaise à partir d’août 1937). Les oscillations qui agitent le Shenbao suggèrent que le quotidien 
chinois parvient néanmoins à se redresser après chaque crise, plus ou moins rapidement et de 
manière plus ou moins spectaculaire : en 1934 après la crise de 1932, en février 1941 après le 
début de la guerre en 1937, en janvier 1943 après le tournant de la guerre du Pacifique en 
décembre 1941, en janvier 1947 après la fin de la guerre, alors même que la guerre civile fait rage 
                                                
3093 Pollay, 1984. Pang, 2007.  
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entre nationalistes et communistes. Le journal connaît une dernière embellie en janvier 1949, 
avant de disparaître le 27 mai 1949. L’amplitude et la distance des oscillations traduit l’impact de 
chaque événement, son ampleur et sa durée. Le décalage éventuel avec la date “conventionnelle” 
de l’événement révèle les effets à retardements : par exemple, le séisme de la bataille de janvier 
1932 à Shanghai n’est ressenti qu’en mars 1932 sur les espaces publicitaires du journal chinois.  
 
De son côté, le North China Daily News reste quasiment impassible jusqu’à la Seconde Guerre 
mondiale. Sa trajectoire frappe par sa relative régularité. Seule l’entrée en guerre des Etats-Unis, 
qui accélère la fuite des étrangers de Shanghai et la fin des concessions, lui porte un coup fatal, 
même s’il survit jusqu’au 31 mars 1951 à son homologue chinois (qui prend fin le 27 mai 
1949) ainsi à la révolution d’octobre 1949.  
 
En définitive, l'histoire publicitaire et l'histoire « générale » suivent chacune leur propre 
temporalité. L’histoire publicitaire n’est pas marquée par les mêmes scansions que l'histoire 
politique ou économique, sociale et culturelle. Sans s’affranchir totalement des soubresauts 
locaux, nationaux ou mondiaux, la chronologie publicitaire reste autonome. Si les deux histoires 
interagissent de manière complexe, la publicité exige de l'historien un effort de périodisation 
spécifique, qui rende compte de cette temporalité propre à l'histoire publicitaire, voire ces 
temporalités propres aux histoires publicitaires. En effet, l’histoire publicitaire ne s’écrit pas au 
singulier : chaque espace, chaque niveau d’analyse et chaque acteur suit ses propres rythmes. 
C'est précisément l'objet de la dernière section de ce chapitre (P8-III) que de périodiser ces 
polyrythmies, en proposant deux périodisations possibles de l’histoire publicitaire.  

III. Vers une périodisation propre à l'histoire publicitaire  
 
Peut-on/comment périodiser l'histoire de la publicité à Shanghai ? Deux points de vue doivent 
être pris en compte, sinon conciliés : le point de vue de acteurs de l’époque, d’abord, soucieux de 
défendre leur profession, animés par des intérêts plus ou moins cachés, influencés par des 
représentations plus ou moins conscientes ; celui de l’historien(ne) d’aujourd’hui, ensuite, qui 
s’efforce avec la distance de ressaisir les discours des acteurs à la lueur de ses propres 
questionnements, de les faire réagir avec ses propres outils et méthodes, sans pour autant jamais 
prétendre à l’objectivité.  

A) Le point de vue des acteurs : une vision généalogique, téléologique et 
évolutionniste de l'histoire publicitaire, animée par une double tension 

1) Un premier paradoxe : une histoire publicitaire entre « tradition » et « modernité » 

a) La question des origines  
 
Quand commence la publicité en Chine ? La question des origines hante les publicitaires en 
Chine dès les années 1920. Conscient de leur nouveauté, mais soucieux de se donner un ancrage 
historique pour gagner en légitimité, les premiers professionnels se demandent jusqu'où faire 
remonter les origines de leur activité.  
 
Paradoxalement, les publicitaires étrangers s'efforcent de l'ancrer dans l'histoire chinoise, tandis 
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que les publicitaires chinois, sans doute influencés par la lecture des manuels étrangers, 
l'enracinent dans l'histoire « occidentale » ou mondiale. En 1919, A.C. Row (agent de B.A.T.) fait 
naître l'art de l'affiche sous la dynastie des Zhou (XIe-IIIe avant notre ère).3094 En 1936, P.W. 
Kuo (directeur du Bureau de Commerce extérieur) établit une filiation directe entre la publicité 
« moderne » et les annonces pour les combats de gladiateurs sous l'empire romain.3095 Dans le 
manuel qu’ils publient en 1946, Wu et Zhu remontent jusqu'aux papyrus égyptiens, aux 
marchands romains, voire aux Grecs et aux Babyloniens. Sans doute faut-il y voir le résultat 
d'une traduction littérale du manuel américain qui leur sert de modèle (Blanchard, 1921), sans 
réel effort d'adaptation locale. En effet, une étude croisée des deux manuels révèle que leurs 
introductions respectives sont quasiment identiques.3096  
 
Si ces remarques généalogiques sont tangentielles, presque accidentelles, le journaliste C.A. 
Bacon pose plus frontalement la question des origines de la publicité dans son rapport publié en 
1929. Insatisfait des histoires générales de la publicité, il se montre soucieux de donner un 
ancrage local à cette histoire, de retracer spécifiquement l'histoire de la publicité à Shanghai. 
Contestant l'absolue nouveauté, sinon le caractère révolutionnaire de la publicité « moderne » 
affirmé par la plupart de ses contemporains, Bacon lie d’abord l’histoire de la publicité à celle des 
quatre grandes agences actives à Shanghai : Oriental Advertising Agency, Crow, Millington, 
China Commercial Advertising Agency.3097 Il noue également l’histoire publicitaire à celle de la 
presse « moderne » à Shanghai, qu'il fait débuter avec la création du journal britannique North 
China Daily News (1860) et son édition hebdomadaire North China Herald (1850 au milieu du 
XIXème siècle.3098 Hors de Chine, la publicité serait également née de/avec la presse européenne 
au XIXème siècle, voire au XVIIème siècle en Suède. Toutefois, Bacon estime qu'il est excessif 
de remonter aussi loin.3099  
 
Dès la fin des années 1920, les professionnels affinent leur vision de l'histoire publicitaire. Ils 
reconnaissent que chaque médium publicitaire a sa propre histoire. Dès 1929, Bacon esquisse une 
histoire différenciée des supports publicitaires. La publicité de presse serait née avec les 
publicités médicales dès le XIXème siècle.3100 La publicité extérieure serait apparue plus tard, au 
tournant du XXème siècle, sous l'impulsion de l'industrie de la cigarette, en particulier des deux 
compagnies les plus puissantes en Chine : British-American Tobacco et Nanyang Brothers 
Tobacco.3101 En 1936, H.K. Tong conforte cette idée que la publicité de presse est née avec les 
« patent medicines ». Si la publicité européenne ou américaine a depuis longtemps dépassé cet 
âge « primitif » de la publicité, la Chine n'en sort que progressivement au gré de la diversification 
productive en cours dans les années 1930.3102 En définitive, chaque espace publicitaire suit sa 
propre chronologie, tributaire de l'histoire des industries et des produits qui les peuplent. Cette 

                                                
3094 A.C. Row. “The Art of the Poster.” North China Herald. February 14, 1920.  
3095 Kuo, 1936 : 27.  
3096 Blanchard, 1921 : 1-7. Wu, Zhu, 1946 : 7-15  
3097 Bacon, 1929 : 758.  
3098 Bacon, 1929 : 760.  
3099 Bacon, 1929 : 761.  
3100 Bacon, 1929 : 756. Concernant les liens originels entre publicité et charlatanisme, presse et publicités médicales, 
revoir le troisième chapitre de la thèse.  
3101 Bacon, 1929 : 765.  
3102 Tong, 1936 : 30.  
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histoire n'est pas immobile : comme l'a montré le quatrième chapitre de la thèse, le partage des 
origines n'interdit pas que cette « géohistoire soit redistribuée au fil du temps. Les cigarettes 
investissent rapidement la presse au point de la dominer en 1949, tandis que les médicaments, 
portés depuis longtemps dans les rues de Shanghai par les enseignes, les drapeaux et les vitrines 
de pharmacies, ou d’autres structures plus originales, comme les panneaux anthropomorphes de 
la marque Jintan (http://madspace.org/Photos/?ID=27320, 
http://madspace.org/Photos/?ID=34248), adoptent peu à peu les formes nouvelles de publicité 
urbaine (panneaux, néons) sous l'impulsion de l'industrie pharmaceutique en plein essor dans les 
années 1930 (http://madspace.org/Sketches/?ID=37, http://madspace.org/Sketches/?ID=38).  

b) Entre tradition et modernisation : deux visions du progrès publicitaire 
 
Le souci d'inventer une « tradition » ou un héritage aussi lointain que possible, de donner à leur 
activité une profondeur historique aussi épaisse que possible, n’empêche pas les professionnels 
d’affirmer que la publicité est orientée vers une perfection croissante de ses arts et ses méthodes :  
 

While the foundations reach to antiquity or in other directions to respectable age, 
the modern development is quite as arresting because of its intricacy, its art, its 
assumption of the scientific method.3103 

 
Deux grandes visions de ce progrès coexistent à l'époque. Le journaliste américain C.A. Bacon en 
propose une vision plutôt téléologique. Il démontre le progrès constant des méthodes : la publicité 
mobilise en effet des techniques de plus en plus rationnelles voire « scientifiques ». Les agences 
proposent à leurs clients des campagnes scientifiques conduites, allant de l'étude du produit à la 
prospection des marchés, la définition des médiums et des slogans pertinents. Bacon démontre 
également le raffinement croissant des arts publicitaires. Si les quotidiens en sont les premiers 
bénéficiaires, ce sont les magazines illustrés qui en sont les principaux responsables.3104  
 
De leur côté, Carl Crow, C.P. Ling ou P.W. Kuo en offrent une vision plus « évolutionniste ». Ils 
découpent l'histoire publicitaire en « stades » ou en « âges » successifs, selon deux logiques 
complémentaires : celle de l'activité et la profession publicitaire, pour les praticiens Carl Crow ou 
C.P. Ling ; suivant la succession des produits, pour l’homme d’affaires P.W. Kuo. Selon Crow et 
Ling, le stade scientifique des agences spécialisées depuis les années 1920 aurait succédé au stade 
primitif des « courtiers d’espace » (space brokers) et des charlatans des origines dans la presse du 
XIXème siècle.3105 Pour P.W. Kuo, les patent medicines qui signalent la permanence d’un âge 
primitif de la publicité en Chine, sont appelés à céder la place à de nouveaux produits (aliments, 
automobiles).3106 De plus en plus diversifiés et raffinés, ces produits ne sont plus seulement 
orientés vers la santé, mais vers les émotions et la satisfaction des sens, la quête du bonheur 
familial, individuel ou de la réussite sociale.  
 
                                                
3103 Bacon, 1929 : 762.  
3104 Bacon, 1929 : 761-762.  
3105 Carl Crow, “The Advertising Agent. His prospects in China. (From Brokers to Experts).” North China Herald, 
August 16, 1919. / C.P. Ling, “Advertising in China fast becoming essential part of merchandising” (Three stages of 
publicity).” China Press, August 29, 1931.  
3106 Kuo, 1936 : 28.  
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Dans leur manuel publié en 1946, Wu et Zhu s’efforcent de résoudre la contradiction apparente et 
concilier « tradition » et « modernisation » publicitaire. D’un côté, ils tentent d’abord de montrer 
que la publicité a des racines très profondes en Chine : elle remonterait aux origines de l’histoire 
chinoise. Au cours de cette longue histoire, la publicité aurait pris des formes endogènes 
spécifiques, distinctes de la publicité étrangère. Les auteurs en dressent une liste aussi 
exhaustive que possible, qui relève moins de la typologie que de l’inventaire borgésien, et dont la 
datation reste très approximative : publicité orale  (criée) ; publicité musicale ; drapeaux ou 
bannières (introduits par les marchands d’alcool) ; lanternes ; objets réels utilisés en guise 
d’enseignes, signalant immédiatement la nature du produit vendu ; images ; publicités imprimées 
associant texte et illustration ; publicités nominatives (nom d’une personne, d’un magasin, d’un 
produit).3107 Une lecture croisée de ce manuel avec le rapport de Sanger révèle que ces formes 
anciennes (古代 gudai) recoupent largement les méthodes « excentriques » (ballyhoo methods) 
identifiées comme spécifiquement chinoises par l’agent américain en 1921.3108  
 
D’un autre côté, Wu et Zhu considèrent que l’histoire publicitaire est animée par un processus 
constant d’évolution (演進 yanjin) et s’efforcent d’analyser les formes « modernes » de publicité 
(現代廣告的趨勢 xiandai guanggao de qushi).3109 Ils estiment que l’arrivée des étrangers et 
l'apparition des journaux après les guerres de l'opium constituent une vraie rupture de la publicité 
chinoise. Ils citent précisément l’exemple d’un journal anglais missionnaire (中外新報 zhongwai 
xinbao) qui crée en 1858 un supplément en chinois comprenant des publicités. Cette vision de la 
publicité « moderne » n’a toutefois rien d’original : comme on l’a vu, Wu et Zhu ne sont ni les 
premiers, ni les seuls à établir un lien direct entre le développement de la publicité moderne et les 
techniques de presse (imprimerie, journaux) importées par les étrangers. 3110  Les auteurs 
reconnaissent que c’est la presse qui constitue le principal médium publicitaire en Chine (et 
ailleurs dans le monde). L’introduction récente de la publicité en couleur (non datée précisément) 
rendrait les journaux d’autant plus attractifs aux annonceurs, et efficaces auprès des lecteurs. Les 
auteurs remarquent plus succinctement le développement de la publicité dans les magazines 
depuis le milieu des années 1920, et effleurent à peine la publicité extérieure. Il se contentent 
d’énumérer la diversité de ses formes (panneaux, radio, néons), et s’attardent sur le cas plus 
spectaculaire de la publicité aérienne, employée pour la première fois lors des Jeux asiatiques à 
Shanghai en octobre 1935.3111  
 
En définitive, la notion de progrès publicitaire est ambivalente et polysémique dans les discours 
professionnels. Elle recouvre trois dimensions principales. Une dimension esthétique, d’abord, 
qui s’appuie sur l’amélioration des techniques d’impression et la création de départements 
artistiques, et qui vise à mieux attirer et séduire les lecteurs.3112 Une dimension éthique, ensuite, 
qui implique le respect des autres professionnels et l’abolition de toute concurrence déloyale 
(sniping ou contrefaçon des marques), la véracité des discours à l’égard du consommateur (truth-
in-advertising mouvement), la préservation des paysages urbains, qui s’en remet avant tout aux 

                                                
3107 Wu, Zhu, 1946 : 7-9.  
3108 Sanger, 1921 : 57, 77-78.  
3109 Wu, Zhu, 1946 : 1-15, 16-38.  
3110 Wu, Zhu, 1946 : 10.  
3111 Wu, Zhu, 1946 : 11.  
3112 Bacon, 1929 : 761-762 ; Wu, Zhu, 1946 : 34-35.  
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règlementations nationales ou municipales.3113 Une dimension pratique, enfin, qui consiste pour 
les agences publicitaires à développer des méthodes de plus en plus rationnelles et 
« scientifiques » dans l’élaboration et la réalisation des campagnes de leurs clients.3114  
 
A la fin de la période, le publicitaire Carl Crow propose à son retour aux Etats-Unis une 
périodisation rétrospective plus insidieuse, voire inconsciente ou impensée. A posteriori, sa 
vision de l’histoire publicitaire confine à la nostalgie chez ce publicitaire aigri, dépaysé et 
déraciné après vingt-cinq ans de vie à Shanghai. Dans les dernières pages de son ouvrage 
mémoriel, il assiste tristement à la transition entre deux générations de publicitaires, qui font 
s’affronter deux types de pratiques concurrentes.3115 D’un côté, la publicité des « pionniers » à 
laquelle il appartient pouvait encore improviser et exercer de manière « artisanale » jusqu’aux 
années 1930. La distance spatiale et temporelle lui fait prendre conscience des mutations subies 
par la profession publicitaire, anticipées ou exacerbées aux Etats-Unis : la publicité est devenue 
plus technique, voire technicienne, appuyée sur des études de marché et des statistiques. Les 
agences publicitaires ne peuvent plus être gérées comme des entreprises « familiales » : la 
financiarisation et la spécialisation interne s’imposent. Le pionnier de la publicité à Shanghai en 
ressent sans doute une amertume : après son déracinement brutal en 1937, il est incapable de 
répondre aux nouvelles exigences de la profession aux Etats-Unis. Son inadaptation suggère 
également un décalage des pratiques de part et d’autre du Pacifique. La publicité « scientifique » 
qu’il professait lui-même à ses débuts n’a rien de commun avec la science du « marketing » en 
gestation dans les agences américaines dès les années 1940.3116 

2) Un deuxième paradoxe : entre conservatismes et innovations 

a) Stabilité des paysages, mutations des discours  
 
Dans son rapport publié en 1929, le journaliste américain C.A. Bacon observe que la structure du 
North China Daily News a très peu changé depuis sa fondation au milieu du XIXème siècle. Ses 
pages sont structurées de la même manière et se succèdent toujours selon la même logique à la fin 
des années 1920. En d'autres termes, les paysages éditoriaux restent quasiment inchangés.3117 Le 
journaliste conforte ici nos propres observations.3118 Derrière ce conservatisme apparent, Bacon 
reconnaît malgré tout un profond renouvellement des styles et des discours. A l'exagération qui 
prévalait jusqu'à la fin du XIXème a succédé une argumentation très littérale et un discours très 
« rationnel ». Sous l'impulsion du « truth-in-advertising movement », la publicité fait désormais 

                                                
3113 Wu, Zhu, 1946 : 16-35 (voir notamment le chapitre 2 consacrée à la « moralisation de la publicité » ou au 
« tournant éthique » de la publicité (廣告倫理化運動 Guanggao lunli hua funding).  
3114 “The Advertising Agent in China and America. The Advertising Agent – His Prospects in China.” North China 
Herald, August 16, 1919. / Publicité pour Chun Mei News Agency, Advertising Department. China Press, Jan 17, 
1920. / Bacon, 1929 : 755-756. / “Merger Formed by advertising firms in Shanghai: Five Leading Chinese 
companies in New Combine”. China Press, August 1, 1930 / C.P. Ling, “Advertising in China Fast Becoming 
Essential Part of Merchandising.” China Press, August 29, 1931 / C.P. Ling, “Recording a decade of service and 
progress.” 1936. Source : SMA, Q275-1-1840-1 / Lu, 1940 : 66, 72-73 ; Wu, Zhu 1946 : 7-23.  
3115 Crow, 1937 : 315.  
3116 Sur ce point biographique précis, revoir le troisième chapitre de la thèse. Pour élargir vers la question du tournant 
marketing et statistique de la publicité, voir l’article : http://advertisinghistory.hypotheses.org/2911.  
3117 Bacon, 1929 : 761-762. 
3118 Revoir le chapitre précédent (septième).  
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appel à la raison du lecteur pour mieux conquérir sa confiance.3119 Toutefois, ce mouvement n’est 
ni linéaire, ni universel : le journaliste américain déplore ainsi que l’industrie du cinéma 
hollywoodien persiste dans l’exagération.3120 Dans le cinquième chapitre de cette thèse, on a 
montré que ce style « hyperbolique » restait prégnant dans la presse chinoise à Shanghai au début 
de la période (1914). Il continue à hanter de manière insidieuse et résiduelle les pages des deux 
quotidiens jusqu'à la fin de la période (1949) (http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=198, 
http://madspace.org/cooked/Graphs?ID=249).  

b) Conservatisme des annonceurs, créativité des publicitaires  
 
Cette tension entre conservatisme et innovation se manifeste à un autre niveau. D'un côté, Carl 
Crow observe l’attachement des consommateurs chinois aux marques bien établies, qui ont su 
conquérir leur confiance.3121 Il insiste alors sur l'importance de ne rien changer d'un produit bien 
établi, qu’il s’agisse de la marque, du slogan, voire de l'emballage.3122 Crow émet l’hypothèse 
que les marques les mieux établies sont également les plus anciennes : dans les domaines les plus 
compétitifs, comme les cigarettes ou le secteur pharmaceutique, les marques les plus populaires 
auprès des Chinois se sont implantées à une époque où la concurrence était réduite, sinon 
inexistante.3123 
 
D’autres publicitaires comme Millington insistent de leur côté sur la nécessité de se renouveler 
sans cesse et de rivaliser d'inventivité pour survivre. Dès les années 1930, la créativité s'impose 
comme une qualité essentielle du publicitaire professionnel. La conscience de cette exigence 
s'aiguise sans doute sous l'effet des crises et la montée de la concurrence :  
 

We should like to point out that in the present terrific depression which is now 
being felt so keenly in Shanghai by merchants it is a very great hardship on an 
advertising agency to be turned down by the Public Works Department on a 
medium which it hopes to introduce to enable it to make a little profit. We are 
struggling hard to carry on, and advertising agencies with new ideas are the ones 
which will survive. Those who go on putting out the same old things time after time 
will eventually go into liquidation, as so many have already done during the past 
few years. We try to keep our ideas fresh and up-to-date, and this machine is 
something new to Shanghai.3124 

 
Ces deux points de vue ne sont pas contradictoires. L'attitude conservatrice et défensive des 
producteurs va de pair avec l'exigence créative et offensive des publicitaires, en particulier dans 
les espaces urbains. Dès 1929, Bacon observe que la supériorité imputable à l’antériorité et 

                                                
3119 Sur ce point, revoir le cinquième chapitre de la thèse.  
3120 Bacon, 1929 : 762-763.  
3121 Crow, 1937 : 7-8.  
3122 Crow, 1926 : 191-192.  
3123 Crow, 1937 : 11, 197, 202, 204-205.  
3124 Letter from Millington, Limited to Commissioner of Public Works. Shanghai, December 5, 1935. MA (SMC), 
U1-14-3268 (1363-1364). Extraits de “Multiposter Machine. Millington Limited (disapproved). 1935.” Source : 
SMA (SMC), U1-14-3268 (1361-1370). Voir aussi : “Millington Tells Rotary All About Advertising.” China Press. 
May 11, 1934.  
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l'avantage comparatif acquis par les primo-arrivants s’estompe au fil des ans, à mesure que de 
nouveaux acteurs entrent dans la profession. Même les agences pionnières et les mieux établies 
comme Oriental Advertising Agency doivent se renouveler, rivaliser de créativité et se battre 
chaque jour pour survivre dans un contexte de concurrence croissante, rendue plus âpre avec la 
dépression des années 1930 :  
 

This company (Oriental Advertising Agency) was the pioneer in billboard 
advertising in Shanghai and all over China. They have old connections as to 
clients, and had a certain advantage in securing locations by being first in the 
field. However, Shanghai grows and changes so rapidly that it is impossible for 
any one company to maintain any exclusive advantages.3125  

 
Faute d'avoir su répondre à cette exigence peut-être, l'agence pionnière Oriental Advertising est 
absorbée fin 1930 par Millington, Limited, qui incarne cette nouvelle génération de publicitaires 
créatifs.3126  
 

B) Le point de vue de l'historien(ne) : deux propositions pour périodiser l'histoire de 
la publicité à Shanghai  
 

1) Une périodisation « multiscalaire » et « tranchée » de la publicité à Shanghai (1839-1956) 
 
A partir de la publicité de rue, de la littérature professionnelle et des archives municipales, on 
propose une première périodisation « en tranches » : une histoire découpée par les politiques 
municipales, rythmée par l’émergence de la profession publicitaire, les crises économiques, 
politiques et militaires. Cette périodisation est à la fois autonome, c’est-à-dire propre aux espaces 
publicitaires, mais dépendante des cadres chronologiques plus généraux dans lesquelles elle 
s’inscrit, qu’on s’est efforcé de définir dans la partie qui précède (II). Ces cadres se déclinent à 
plusieurs échelles (locale, nationale et internationale). S’ils influencent l’histoire publicitaire, 
celle-ci les influence en retour, selon des modalités complexes qu’on a tâché d’analyser dans la 
deuxième partie de ce chapitre.  
 
Construite à partir des sources qui documentent la publicité extérieure, cette périodisation 
s'applique également, dans une certaine mesure, aux espaces de la presse, au prix de décalages ou 
d'adaptations. Une étude croisée plus fine des rythmes propres à chaque espace devrait être 
poursuivie dans des recherches ultérieures, qui auraient précisément à cœur d'éprouver la 
pertinence de cette chronologie pour la presse et d'identifier tantôt les coïncidences, tantôt les 
décalages.  
  

                                                
3125 Bacon, 1929 : 759.  
3126 Concernant l'histoire intriquée de ces deux agences, revoir le troisième chapitre de la thèse, en particulier l'étude 
de cas consacrée à l'agence Millington, Limited.  
 



 1054 

Cette première proposition chronologique ressaisit de manière synthétique les apports des 
deuxième, troisième et sixième chapitres de cette thèse. S’appuyant sur les archives municipales, 
la littérature professionnelle, et tout matériau susceptible de documenter la publicité extérieure et 
la profession publicitaire en général, cette chronologie périodise avant tout l’histoire politique, 
sociale et institutionnelle de la profession publicitaire dans les concessions étrangères à Shanghai 
entre 1905 et 1943.  
 
Bâtie à partir de la publicité extérieure et des politiques publicitaires, cette chronologie dévoile 
apparemment le visage le plus visible, ouvert et public de la publicité. Cette entreprise 
chronologique marque pourtant une tentative inédite pour découvrir (au double sens du terme) et 
découper la face la plus « cachée » de l’histoire publicitaire - totalement ignorée et laissée dans 
l’ombre par la plupart des travaux sur la question. En effet, les travaux actuels se contentent 
généralement de plaquer sur la publicité de presse qui leur sert d’unique support les 
périodisations conventionnelles de l’histoire chinoise, quand ils ne se dispensent pas carrément de 
tout effort chronologique.  
 
Cette première périodisation repose sur deux notions principales : timeslice (ou « tranche de 
temps », qui correspondent aux périodes conventionnelles) et timeframe (cadre, échelle ou 
dimension temporel).  
 
La notion de timeslice recouvre approximativement ce qu’on désigne généralement comme 
« périodes ». Dans le cas particulier de Shanghai, ce découpage s’organise en cinq tranches 
principales, qu’on a esquissées dès l’introduction de cette thèse : avant 1919 (les prémisses de la 
profession publicitaire en l’absence de politiques municipales), 1919-1929 (l’essor de la 
profession publicitaire avec la création de premières agences spécialisées au lendemain de la 
guerre, et les premières interventions municipales pour réglementer la publicité extérieure), 1930-
1937 (diversification et concurrence croissante entre professionnels, mise en place des premières 
règlementations municipales), 1937-1943 (influences ambivalentes de la guerre sur la profession 
et les politiques municipales), après 1943 (période où la publicité survit mais pour laquelle les 
sources manquent suite à la disparition des concessions étrangères).  
 
Comme on le voit, ce découpage en tranches est rythmé par les politiques municipales et le 
développement de la profession publicitaire à Shanghai entre 1905 et 1943. Ces tranches ne 
forment pas des blocs absolument lisses et uniformes : des chevauchements sont toujours 
possibles. Les lignes de partage qui les séparent ne sont pas aussi nettes et tranchées qu’il n’y 
paraît. Elles émergent en partie des recoupements possibles entre différents cadres temporels 
(timesframes) : on peut supposer que la superposition de plusieurs cadres révèle en effet un 
moment déterminant dans l’histoire de la publicité. Par exemple, 1919 marque la fin de la guerre 
et les traités de paix, les frustrations et les rébellions qu’elles suscitent en Chine, la création de la 
première agence américaine à Shanghai, etc. Les ruptures et les lignes ainsi tracées correspondent 
tantôt à des événements ponctuels, relativement bien localisés dans le temps, tantôt à des 
moments ou des transitions graduels, moins abrupts qu'un événement ponctuel et dotés d’une 
certaine épaisseur temporelle. 
 
La notion de timeframe désigne les échelles ou les dimensions spatio-temporelles qui s’emboîtent 
de manière croissante de l’échelle locale à l’échelle globale : les concessions étrangères à 
Shanghai et les politiques municipales qui les régissent, l’histoire locale de 
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Shanghai et sa région, l’histoire nationale en Chine, l’histoire mondiale des guerres, des relations 
internationales, des échanges multiformes, l’alternance de crise et de croissance économique qui 
affectent inégalement les différentes régions du globe. La notion de timeframe est ici convoquée 
comme concept opératoire pour inscrire l’histoire publicitaire à Shanghai dans les différentes 
échelles où l’histoire de la ville se trouve prise elle-même. Cette attitude postule que c’est 
seulement en jouant sur les échelles et tournant autour de l’objet, en l’observant sous différents 
angles et de différents points de vue, qu’on peut en obtenir une connaissance à la fois plus fine et 
complète. Cette démarche multiscalaire n’est pas gratuite : elle est justifiée par la complexité de 
l’objet publicitaire. A ce stade de la thèse, le lecteur ne devrait plus avoir de doutes sur la nature 
éminemment relationnelle et connectée de la publicité en général, à Shanghai en particulier. En 
d’autres termes, la publicité est un nœud d’acteurs et de relations emboîtant plusieurs échelles. 
Dans le cas précis de la publicité à Shanghai, cinq timeframes peuvent ainsi être délimitées, 
chacun suivant ses propres rythmes et découpages temporels :  

1. L’émergence de la profession publicitaire à Shanghai et en Chine (1905-1956/1959). 
D’après les archives municipales, ce cadre débuterait avec l’érection des premiers 
panneaux publicitaires « modernes » autour des chantiers de construction par A.G. 
Hickmott (China Advertising Company) en 1905-1906, qui titillent d’emblée les autorités 
municipales dans la Concession internationale. Ce premier cadre peut se clore avec la 
restructuration majeure de la profession publicitaire entre 1956 et 1959, qui réduit 
drastiquement le nombre d’agences d’une centaine à seulement cinq en 1956, puis une 
seule agence en 1959. Basée à Shanghai, cette unique agence sert de relais local à 
l’agence nationale associée.  

2. Les politiques municipales relatives à la publicité dans les concessions étrangères à 
Shanghai (1905-1943). Ce deuxième cadre s’ouvre également avec les délibérations que 
suscitent l’érection des premiers panneaux « modernes » en 1905, et surtout avec le 
premier recensement extensif des structures publicitaires présentes dans la Concession 
internationale lancé à l’initiative des autorités en 1914. Il s’achève avec la restitution des 
concessions étrangères au début de l’été 1943, qui de facto prive l’historien d’archives 
pour en documenter l’histoire. Entre ces deux bornes, ce cadre est jalonné de règlements, 
taxation et zonages successifs dans les deux concessions.  

3. L’histoire locale de Shanghai (1842-1949/1951). Les chronologies conventionnelles 
inclinent à ouvrir ce cadre avec le traité de Nankin (1842) qui fait de Shanghai un « port 
ouvert » et établit des concessions où les étrangers peuvent librement s’installer et 
commercer. On peut le clore avec l’entrée des troupes communistes à Shanghai en 1949, 
qui tourne une tout autre page dans l’histoire de la ville, ou avec la fermeture du dernier 
grand quotidien étranger de Shanghai, le North China Daily News (31 mars 1951).  

4. L’histoire nationale chinoise au tournant de l’empire et de la République (1839-1949). 
D’après les chronologies conventionnelles, ce cadre peut débuter avec la première guerre 
de l’opium (1839-1942) et s’achever avec la proclamation de la République populaire de 
Chine le 1er octobre 1949, qui tourne également une tout autre page dans l’histoire du 
pays. 

5. L’histoire mondiale, sous l’angle de ses relations avec l’histoire chinoise et celle de la 
profession publicitaire (1839-1956). Ce dernier cadre intègre les événements politiques et 
militaires majeurs qui saccadent l’histoire mondiale depuis le tournant des XIXème et 
XXème siècles, ainsi que les fluctuations de la conjoncture économique (alternance de 
boom, de crises, de dépression et de reprises), et tout autre facteur 
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susceptible d’influencer l’histoire publicitaire, ou d’être influencé par celle-ci. Enfin et 
surtout, ce cadre rend justice à l’émergence et au développement de la profession 
publicitaire à l’échelle mondiale – en particulier, aux Etats-Unis.  

En emboîtant ces cinq cadres temporels, on espère ainsi mieux révéler les relations entre les 
événements appartenant à un même cadre ou relevant de cadres différents, suggérer des 
interactions de nature variées (influences, coïncidences, chevauchements ou décalages) et des 
circulations spatiales ou temporelles entre ces cadres.  
 
Deux outils numériques ont été expérimentés et utilisés de manière complémentaire pour bâtir ces 
chronologies trop complexes pour se passer d’interactivité.  
 
L’outil Chronozoom a d’abord paru séduisant pour emboîter les timeframes : son ambition 
multiscalaire est explicite dans le nom même de l’outil 
(http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=103).3127 Toutefois, le résultat est décevant : une fois 
tracés les différents cadres décrits ci-dessus, il s’avère très difficile d’y placer les événements ou 
les moments jugés pertinents pour chaque cadre temporel. En effet, chaque événement doit être 
associé à un document multimédia hébergé par l’une des plateformes proposées (imposées) par le 
développeur de l’outil (Microsoft). Il est encore plus malaisé d’établir des relations entre les 
cadres et les événements qui les peuplent. On se trouve une fois de plus devant une limite 
majeure commune à la plupart des outils commerciaux, qui font malgré tout payer leur gratuité à 
l’utilisateur. Si l’outil est performant pour construire des « expositions » ou des « tours » 
multimediatiques, esthétiques mais scientifiquement sans réel intérêt, il est peu pertinent pour 
l’historien en quête de rigueur, tributaire de sources fragmentaires et de datations parfois 
approximatives ou incertaines.  
 
Pour compenser ces limites, on a donc dû se tourner vers un autre outil, d’apparence plus 
modeste, en principe déjà connu du lecteur : l’application web La Ligne du temps 
(http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=104). 3128  La Ligne du temps a en effet déjà été 
utilisée pour périodiser l’histoire des marques et des compagnies pharmaceutiques ou de 
cigarettes dans le quatrième chapitre de la thèse. On l’a également exploitée dans la première 
partie de ce chapitre (I) pour mesurer la durée des panneaux d’Oriental Advertising Agency et y 
suivre la succession des annonceurs. Cet outil s’avère très performant pour créer les timeslices 
précédemment : il permet en effet de découper facilement la ligne de temps en périodes, appelées 
« divisions temporelles ». Cinq « divisions temporelles » on ainsi été tracées conformément aux 

                                                
3127 https://www.chronozoom.com : développé sous l’impulsion des adeptes de la « Big History », avec le soutien de 
Microsoft en collaboration avec l’université de Berkeley notamment, cet outil n’est toutefois pas à la hauteur des 
promesses, des moyens investis et surtout des attentes légitimes d’un historien professionnel.  
3128 http://www.lignedutemps.qc.ca/ : cet outil a été développé par et pour le réseau d’enseignement secondaire 
québecois (RECIT), à des fins pédagogiques avant tout. Derrière son apparence ludique voire infantile, cet outil est 
extraordinairement pertinent et performant du point de vue d’un historien professionnel. Rappelons brièvement qu’il 
permet de découper facilement une ligne de temps, d’y placer très facilement des événements, de les décrire, les 
qualifier, les illustrer et les lier entre eux, qu’il tient compte des datations plus ou moins approximatives, et qu’il 
permet de superposer différentes « bandes thématiques ». Pour un compte rendu plus développé concernant les 
apports et les limites de cet outil, voir l’article que j’ai commis dans la revue Atala (no.17) : http://www.lycee-
chateaubriand.fr/revue-atala/wp-content/uploads/sites/2/2017/01/Armand17.pdf.  
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découpages établis plus haut, chacune étant doté d’une couleur distincte : avant 1919 (turquoise), 
1919-1929 (vert), 1930-1937 (jaune), 1937-1943 (orange), après 1943 (rouge). Il est ensuite très 
facile d’y placer les événements ou les moments, plus ou moins approximatifs, plus ou moins 
durables, jugés pertinents pour chaque période. En revanche, l’outil s’avère moins convaincant 
pour emboîter les cadres spatio-temporels (timeframes). Un moyen de contourner l’obstacle 
consiste à remplacer ces timeslices par ce que les développeurs désignent comme « bandes 
thématiques ». Cinq bandes thématiques de couleur différentes ont ainsi été créées, correspondant 
aux cinq cadres temporels définis ci-dessus : cadre de la profession publicitaire à Shanghai et en 
Chine (violet), cadre des politiques municipales dans les concessions étrangères à Shanghai (vert 
clair), cadre de l’histoire locale de Shanghai (orange), cadre de l’histoire nationale en Chine 
(rouge), cadre de l’histoire mondiale (bleu). Toutefois, ces bandes thématiques restent séparées et 
placées au même niveau : il est impossible de les emboîter comme des échelles, ni d’en révéler 
les chevauchements ou les décalages.  
 
En définitive, seule la combinaison de ces deux outils permettrait de réaliser la chronologie 
multiscalaire dont on rêve pour périodiser dans toute sa complexité l’histoire de la publicité à 
Shanghai. On ne s’attardera pas sur les détails de cette périodisation, qui reprend sous une forme 
visuelle et synthétique, les analyses développées dans la deuxième partie de ce chapitre (II), et 
qui s’efforce de puiser dans la nouvelle écologie numérique des outils et des méthodes appropriés 
pour répondre aux besoins anciens et nouveaux de l’historien, pour porter plus loin ses 
interrogations et ouvrir de nouvelles pistes d’interprétation.  
 
Néanmoins, cette première proposition chronologique reste très linéaire, sinon téléologique. Elle 
ne tient compte ni de la polyrythmie publicitaire (et sociale en général), ni des « changements de 
paradigme » qui ont affecté les sciences sociales, depuis les années 1960 en particulier), et qui 
ont fait émerger des représentations alternatives du temps. En l’occurrence, ma deuxième 
entreprise chronologique propose une périodisation « archéologique » ou « rhizomatique » de 
l’histoire publicitaire, qui s’inspire directement des travaux de M. Foucault (1966, 1969) et G. 
Deleuze/Guattari (1980).  

2) Une deuxième périodisation archéologique ou rhizomatique de la publicité à Shanghai (1914-
1949)  
 
Cette deuxième entreprise chronologique s’appuie principalement sur les apports des quatrième 
(acteurs) et cinquième (paysages) chapitres, mais puise plus largement dans l’ensemble de la 
thèse (http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=105). Par contraste avec la proposition 
précédente, ce deuxième essai chronologique part de la publicité imprimée dans la presse : à cet 
égard, il n’apporte a priori rien de nouveau. Maintes fois battu et rebattu par les historiens ou les 
culturalistes friands de représentations, le terrain de la publicité de presse n’a pourtant fait l’objet 
d’aucune périodisation rigoureuse à ce jour. On propose ici de compenser cet oubli par une 
périodisation archéologique ou rhizomatique, articulée autour de configurations ou 
d’agencements.3129 
  

                                                
3129 Ces deux ensembles notionnels sont empruntés respectivement à M. Foucault (1966, 1969) et Deleuze, Guattari 
(1980).  



 1058 

Ces agencements correspondent à des regroupements ou des combinaisons spécifiques, à un 
moment et en un lieu donné de l’histoire de Shanghai, de trois dimensions de la publicité :  
 

1. Ses médiums/supports : dans la presse (journaux, magazines) comme dans la rue 
(affiches, panneaux, drapeaux, transports, et autres supports atypiques) ;  

2. Ses acteurs : autant du côté de la profession (départements spécialisés des grandes 
compagnies, agences professionnels), que de la production (annonceurs,, producteurs, 
distributeurs ; marques et produits) voire de la consommation (consommateurs, 
marchés). Etant donné la diversité quasi infinie des annonceurs, on s’est 
volontairement limité aux compagnies, aux marques et produits les plus significatifs, 
c’est-à-dire les plus récurrents et les plus durables (présents dans au moins deux 
échantillons de temps) et communs aux deux journaux examinés dans cette thèse 
(Shenbao, North China Daily News). 

3. Ses représentations/discours : paysages et environnements à différentes échelles, de la 
structure de la page, aux appeals en passant par la copy idéale et les styles discursifs 
(chapitre cinq de la thèse).  

 
Cette chronologie rhizomatique n’est pas achevée – ni même achevable ? Elle n’est qu’une 
esquisse, sans prétention à l’exhaustivité. A ce titre, elle peut être constamment complétée, 
amendée voire corrigée à l’aune de nouvelles sources et d’échantillons élargis. Construite à partir 
de la presse, en vertu de sa relative complétude et continuité documentaires, cette périodisation 
archéologique peut en retour s'appliquer à la publicité extérieure. A partir d'un nom de marque, 
d'un type de produit ou d'une compagnie, on peut en effet dater, localiser et identifier plus 
précisément des photographies ou autres matériaux mal documentés.  
 
Sur MADSpace, cette chronologie se ramifie en six arborescences réalisées avec l’outil X-Mind, 
désormais familier du lecteur. La première propose une modélisation théorique de cette 
périodisation (http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=105). Les cinq suivantes appliquent ce 
modèle à nos cinq échantillons habituels dans la presse, et au-delà, aux cinq timeslices dans 
lesquelles ils s’inscrivent respectivement.  

1) Premier agencement antérieur à 1919 (échantillon 1914 dans la presse)  
 
Le premier agencement peut être visualisé ici : http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=107.  
 
Du côté des médiums, les quotidiens constituent les principaux supports publicitaires dans la 
presse, tandis que les panneaux « modernes » émergent avec peine dans les rues de Shanghai, 
minées par l’affichage « sauvage » (sniping) et les formes endogènes de publicité.  
Du côté des acteurs, les agences professionnelles sont encore rares, sinon inexistantes. La 
publicité est assumée principalement par les services spécialisés des grandes compagnies de tabac 
ou de presse. Du côté de la production, les espaces publicitaires se partagent entre médicaments 
et cigarettes, même si une diversification est en cours : elle est déjà bien affirmée dans le 
quotidien britannique ou dans les rues de Shanghai (finance, transports, produits de luxe, 
notamment les alcools). Les annonceurs sont majoritairement chinois dans le Shenbao, 
exclusivement étrangers dans le North China Daily News, mixtes dans les rues de Shanghai. Les 
formes nouvelles de publicité extérieure (panneaux) sont d’abord appropriées par les étrangers, 
les annonceurs chinois tendant plutôt à se fixer sur les enseignes et les drapeaux. Le marché se 
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restreint encore à une élite chinoise ou d’expatriés à Shanghai : à une époque où la pauvreté reste 
massive et où l’idée même de consommation de masse est anachronique, les annonceurs se 
soucient peu des couches populaires.  
Au niveau des représentations, l’exagération règne encore sur le Shenbao. Résidu de l’âge de 
charlatans, elle se fait plus discrète dans la presse étrangère, où le style « rationnel » tend à 
s’imposer. L’image est encore rare et coûteuse : les publicités restent dominées par des textes 
parfois très longs.  

2) Deuxième agencement entre 1919-1929 (échantillon 1924)  
 
Du côté des médiums, ce deuxième agencement (http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=108) 
est marqué par un double processus de standardisation et de diversification des formes de 
publicité urbaine. La standardisation qui touche avant tout les panneaux est soutenue par les 
professionnels et les premières tentatives de réglementation municipale. La diversification des 
supports (transports, variété des publicités lumineuses ou mobiles) révèle la créativité débordante 
des publicitaires, dont l’activité est en plein essor et profite de la prospérité retrouvée après la 
guerre. En effet, les premières grandes agences professionnelles sont créées à Shanghai à la fin de 
la première guerre mondiale, sous l’impulsion de journalistes et d’hommes d’affaires américains 
(Carl Crow) rapidement imités par leurs homologues britanniques (Millington) ou chinois (C.P. 
Ling). Les associations ou les clubs publicitaires encouragent ce mouvement de 
professionnalisation, sans toutefois parvenir à structurer la profession de l’intérieur. Du côté des 
annonceurs, on observe une vraie diversification des produits (cosmétiques, hygiène, nutrition) et 
une sinisation croissante des producteurs. Ce double processus participe à la « démocratisation » 
de la consommation, au glissement de la santé vers le goût, et de la raison vers les sens. Suivant 
les conseils des professionnels et profitant des progrès techniques, les images se multiplient pour 
attirer l’œil du lecteur ou du passant, et se démarquer d’une concurrence qui ne cesse de croître.  
 

3) Troisième agencement entre 1930-1937 (échantillon 1934) 
 
Sur le troisième agencement (http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=109), le mouvement de 
standardisation se poursuit et la réglementation se durcit. Si l’imagination des publicitaires ne 
tarit pas, la dépression économique et la frilosité des autorités découragent les candidats les 
moins tenaces ou les moins sérieux. Du côté des médiums, les néons introduits à Shanghai en 
1929 par la compagnie américaine Claude Neon Lights constituent la principale nouveauté de 
cette période. Ils se généralisent rapidement, créant les conditions d’une véritable vie nocturne à 
Shanghai et transformant profondément le visage de la ville. Du côté des annonceurs, la 
diversification productive se poursuit : essor de l’automobile et de l’industrie 
pharmaceutique/cosmétique, renouvellement des modes de transport et de communication, des 
textiles, de l’industrie alimentaire, des appareils ménagers destinés à améliorer le confort 
domestique. Ces nouveaux produits, combinés à l’élévation générale du niveau de vie, participent 
à l’émergence d’une société de production et de consommation de masse. Les boycotts et les 
programmes nationalistes encouragent la sinisation des annonceurs (marques et compagnies), 
même si bien des compagnies chinoises formées à cette époque sont éphémères et restent 
incapables rivaliser pas avec les marques étrangères bien établies. Les marques acquièrent une 
identité de plus en plus affirmée et tendent à s’émanciper des produits génériques et des 
producteurs auxquelles elles sont rattachées. Au niveau des représentations, le style émotionnel et 
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le visuel prennent le dessus. Toutefois, les publicitaires tendent à délaisser de l'image figurative 
ou narrative au profit d’autres procédés visuels, moins pesants pour le lecteur ou moins onéreux 
pour le producteur (typographie, structure et dynamique de l'image, jeux sur les contrastes).  

4) Quatrième agencement entre 1938-1943 (échantillon 1941) 
 
Le quatrième agencement poursuit la standardisation et durcit l’encadrement des médiums 
extérieurs (http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=110). La période de guerre semble moins 
propice à l’innovation. Elle manifeste également une réduction de la diversité productive, 
particulièrement visible dans le North China Daily News. Si les professionnels semblent avoir 
réellement souffert de la guerre, selon des échéances et des degrés variables, celle-ci n’éradique 
pas la publicité et profite même à certains de ses acteurs. En évinçant progressivement les 
résidents, les annonceurs et les agences étrangères établis à Shanghai entre le bombardement de 
1937 et la restittion des concessions à l’été 1943, la guerre parachève à l’évidence la sinisation 
des espaces et de la profession publicitaire à Shanghai. Toutefois, ce processus n’est ni généralisé, 
ni irréversible.  

5) Cinquième agencement, postérieur à 1943 (échantillon 1949) 
 
Faute d’archives municipales, il reste difficile de cerner le devenir de la publicité extérieure après 
la fin des concessions en 1943 (http://madspace.org/cooked/Timelines?ID=111). Les 
photographies prises après la guerre et avant la révolution (1948) suggèrent que les panneaux et 
les néons restent nombreux et ostentatoires dans les rues de Shanghai. Si les agences semblent 
désormais exclusivement chinoises, les annonceurs étrangers n’ont pas disparu ou se sont 
renouvelés. Les deux quotidiens ont suivi deux trajectoires différentes : si le North China Daily 
News est dévasté depuis décembre 1941, le Shenbao s’est redressé depuis 1946. L’offre s’est 
considérablement enrichie et renouvelée depuis 1941 : de nouveaux produits ou services 
(caoutchouc, compagnies aériennes), de nouvelles marques et de nouvelles compagnies 
remodèlent les pages du quotidien chinois. S’il faut rester prudent quant à l’état du marché 
« réel » auquel cette offre est destinée, ces publicités suggèrent l’émergence d’une « classe 
moyenne » et d’une société plus mobile, orientée vers les services (assurance, matériel 
bureautique) ou les loisirs (cinéma, musique). Au niveau des représentations, l’appel aux 
émotions l’emporte mais cohabite toujours avec la raison, tandis que de nouvelles stratégies 
visuelles se développent, en concurrence ou complément de l’image figurative qui redevient 
prégnante.  
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Epilogue  
 
Polyrythmiques par essence, les espaces publicitaires en général, à Shanghai en particulier, 
offrent un terrain idéal pour mettre en pratique le programme rythmanalytique esquissé par H. 
Lefebvre au milieu des années 1980.  
 
Les oppositions dialectiques entre répétition/variation, temps linéaire/circulaire, s'avèrent 
éminemment pertinentes pour l'analyse des séries et des campagnes. Ces deux catégories 
temporelles sont d'usage courant dans la pratique des publicitaires au tout début du XXème siècle. 
Elles se prêtent à une mesure rigoureuse de leur durée, de la fréquence de leurs occurrences et de 
leur renouvellement. Ces variables sont adaptées à chaque type de support et chaque produit, aux 
besoins, aux moyens et à la stratégie de chaque annonceur. Elles peuvent être déphasées par 
rapport aux rythmes propres aux éditeurs des journaux ou aux administrations municipales 
(arythmie). Séries et campagnes peuvent également être contrariées par la conjoncture 
économique, sociale et politique (guerre de 1914-1918, crise des années 1930, guerre de 1937-
1945). Le silence de la littérature professionnelle et l'absence d’archives d'entreprises à Shanghai 
(en particulier les plans de leurs campagnes publicitaires) rendent cette étude des rythmes 
intuitive et tâtonnante. Les méthodes et les cadres d'analyse esquissés à partir d'une lecture 
rapprochée de la presse et des fragments d'archives municipales, appellent à être étendus, affinés 
et approfondis dans des recherches ultérieures.  
 
La publicité est de plus en plus en rythmée, en même temps qu'elle la rythme, par la vie 
quotidienne à Shanghai : la succession des jours et des semaines, l'alternance des jours chômés et 
travaillés, ordinaires et festifs. Dans la presse, les sections thématiques quotidiennes, les 
suppléments hebdomadaires et les éditions spéciales encouragent l'expansion publicitaire jusqu'à 
la fin des années 1930. Dans les rues de Shanghai, la publicité s'ajuste à la succession des heures. 
L'alternance du jour et de la nuit profite à la publicité lumineuse qui se banalise dans les années 
1930. Si elle remodèle profondément les paysages urbains, la lumière n'échappe pas au risque 
d'obsolescence et doit sans cesse se renouveler pour « faire événement ». Seules les structures les 
plus spectaculaires ou les plus dramatiques laissent une empreinte durable sur la conscience des 
citadins, devenant parfois de véritables « lieux de mémoire ». La publicité ne se contente pas de 
suivre passivement le temps des horloges et des calendriers. Les calendriers commerciaux 
(yuefenpai) et les horloges publicitaires manifestent un effort volontaire pour scander, sinon 
produire, le temps social. Ces supports atypiques participent ainsi à l'intériorisation du temps 
social par les citadins de Shanghai. Ils contribuent d’une certaine manière à l'émergence d'une 
société capitaliste centrée sur le travail, tendue entre la production industrielle et la 
consommation de masse au tournant des années 1920-1930.  
 
La publicité ne suit pas seulement le temps qui passe : elle subit aussi le temps qu'il fait. Dans la 
presse, les produits et les discours publicitaires sont de plus en plus sensibles au cycle des saisons. 
Les saisons « fortes » (été, hiver) affectent davantage la publicité que les saisons « faibles » 
(printemps, automne). Dès les années 1930, les publicitaires jouent également sur l’effet de 
contre-saison pour surprendre leur lecteur, attirer l'attention et se démarquer de la concurrence. 
Dans les rues de Shanghai, les supports extérieurs sont plus ou moins vulnérables aux intempéries 
et aux conditions climatiques, selon la résistance des matériaux ou leur mode 



 1062 

de fixation. L'été, porteuse de typhons et de chaleurs excessives, apparaît comme la saison la plus 
redoutée. Toutefois, l'aléa climatique semble de mieux en mieux appréhendé par les autorités et 
les professionnels. Certaines compagnies savent même en tirer profit pour se débarrasser d'une 
structure encombrante, d'un concurrent gênant ou pour lancer une campagne caritative destinée à 
améliorer leur image.  
 
Il reste difficile de dégager des « lois » générales concernant les interférences entre la Grande 
histoire hérissée de crises, et la petite histoire publicitaire, qui chemine au gré des saisons et de la 
vie quotidienne. La force, la nature, le moment et la durée de l'impact varient d'un événement à 
l'autre. Non seulement l’événement ne s'exprime pas de la même manière, ni au même moment, 
selon les espaces publicitaires (presse, rue), mais il affecte inégalement les différentes dimensions 
de la publicité (médium, acteurs, représentations). Malgré le caractère lacunaire des sources, la 
publicité extérieure et ses acteurs semblent avoir particulièrement souffert de trois événements 
précis, ou plus exactement, trois nœuds événementiels.  
 
L'impact de la première guerre mondiale (1914-1918), d’abord, n'est que de courte durée : elle est 
rapidement suivie d'un boom extrêmement favorable à l'essor de la profession publicitaire 
immédiatement après la guerre. Enfin, cette guerre profite aux acteurs américains, et dans une 
moindre mesure, chinois, au détriment des annonceurs européens (notamment allemands) et 
japonais.  
 
La bataille de Shanghai (1932) et la dépression des années 1930 frappent durement les agences 
publicitaires, y compris les plus puissantes, comme Millington, Ltd. Toutefois, les compagnies 
les mieux armées survivent à la crise, et la réforme monétaire conduite au milieu des années 1930 
contribue à la reprise. D'un autre côté, les programmes nationalistes accélèrent la sinisation de la 
profession et des espaces publicitaires en général.  
 
Enfin, la guerre de 1937-1945 a des effets ambivalents et différés dans le temps. On peut 
identifier trois vagues de répercussions : un impact immédiat sur les acteurs les plus directement 
exposés à la menace japonaise (départ précipité de Carl Crow en septembre 1937), un impact 
économique plus tardif sur l'ensemble de la profession au premier semestre 1938 (Millington, 
Ltd.), suivi d'une reprise spectaculaire jusqu'en décembre 1941. L'entrée en guerre des Etats-Unis 
à cette date, puis la restitution des concessions en juillet 1943, portent un coup fatal aux 
professionnels étrangers qui quittent alors massivement Shanghai. Toutefois, la guerre n'éradique 
pas la publicité : les acteurs chinois en sortent renforcés, même si certains annonceurs étrangers 
se maintiennent ou se renouvellent jusqu’en 1949 dans les rues de Shanghai (Gibbs’ Castile 
Toilet Soap) et sur les pages du Shenbao (Cigarettes The Greys). En l'absence d'archives après 
1943, il est impossible de retracer l'histoire de la profession et de la publicité urbaine entre ces 
deux points temporels. La période 1943-1949 demeure plongée dans l'obscurité, éclairée ici et là 
par un fragment photographique.  
 
Dans la presse, l'Histoire altère moins les produits et les discours publicitaires que la matérialité 
même du journal (nombre de pages, population, surface et visualité publicitaires). Seuls deux 
événements semblent profondément marquer les deux journaux, selon des modalités variables. La 
guerre de 1932 affecte immédiatement, violemment mais temporairement le Shenbao, tandis que 
le North China Daily News y est moins sensible. De même, la guerre de 1937 frappe 
immédiatement le Shenbao (dès septembre 1937), qui se redresse 
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toutefois rapidement. Le North China Daily News n'est atteint qu'après décembre 1941 : il ne se 
relève pas après la guerre. S'il survit à son homologue chinois jusqu'au 31 mars 1951, il est 
dramatiquement effeuillé et déserté par ses annonceurs étrangers d'avant-guerre.  
 
Contre le péché d'anachronisme, les récits émiettés des postmodernistes, ou les chronologies 
flottantes des culturalistes, la dernière partie de ce chapitre propose deux manières 
complémentaires de périodiser l'histoire de la publicité à Shanghai. Le premier essai 
chronologique, multiscalaire et tranché, livre une histoire institutionnelle et sociale de la 
profession publicitaire. Découpée en cinq « tranches » périodiques, elle est articulée aux 
différentes échelles de la Grande Histoire - locale, nationale et mondiale. Le deuxième essai 
archéologique ou rhizomatique est fondé sur les notions d'assemblage ou de configuration, qui 
combinent trois dimensions de la publicité : ses médiums, ses acteurs et ses représentations. A 
chacune des cinq tranches périodiques correspond un assemblage spécifique. Elaborée d'abord à 
partir de la publicité de presse, cette périodisation rhizomatique peut en retour permettre de dater 
de manière relative des publicités extérieures ou des matériaux urbains mal identifiés.  
 
Ce dernier chapitre propose in fine une périodisation plurielle de l'histoire publicitaire. Sans 
jamais s'affranchir des chronologies officielles, cette histoire publicitaire garde son autonomie. 
Polyrythmiques, ces essais chronologiques rendent compte des rythmes propres à la publicité, de 
ses interactions complexes avec l’histoire quotidienne vécue au ras du sol, avec le cycle des 
saisons et les saccades de la « grande » Histoire. Polyphoniques, ils rendent justice à la pluralité, 
voire à la conflictualité des voix qui animent cette histoire publicitaire. En effet, cette histoire 
s'écrit différemment selon le point de vue adopté et les sources mobilisées. Par analogie aux 
« cartes profondes » (deep maps) esquissées dans le cinquième chapitre de cette thèse, c’est une 
sorte de chronologie épaissie, stratifiée et ramifiée qu'on a voulu tracer dans ce dernier chapitre – 
deep time, deep timeline ? Cet ultime effort pour « remettre l'espace en mouvement » en y 
réintroduisant les acteurs qui l’habitent et le temps qui l’anime, laisse cette thèse ouverte, plus 
qu'elle ne la clôture, sur un espace-temps profond, à approfondir encore – en un mot, un lieu où 
creuser de nouvelles interrogations. 
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EPILOGUE	

 
Mais cette histoire, mêlée de faits réels et d'événements 
imaginaires, est en somme de pure fantaisie, et la conclusion 
de ce livre singulier s'éloigne on ne peut plus de la triste 
vérité. L'écrivain compose une utopie des temps passés. Il 
écrit l'histoire, non telle qu'elle fut, mais telle qu'elle aurait 
pu être, à ce qu'il croit, et il ne nous avertit ni de ses erreurs 
volontaires, ni de son but.3130 
 
... En cet empire, l’Art de la Cartographie fut poussé à une 
telle perfection que la Carte d’une seule Province occupait 
toute une Ville et la Carte de l’Empire toute une Province. 
Avec le temps, ces Cartes Démesurées cessèrent de donner 
satisfaction et les Collèges de Cartographes levèrent une 
Carte de l’Empire qui avait le Format de l’Empire et qui 
coïncidait avec - lui, point par point. Moins passionnées 
pour l’Étude de la Cartographie, les Générations Suivantes 
réfléchirent que cette Carte Dilatée était inutile et, non sans 
impiété, elles l’abandonnèrent à l’Inclémence du Soleil et 
des Hivers. Dans les Déserts de l’Ouest, subsistent des 
Ruines très abîmées de la Carte; des Animaux et des 
Mendiants les habitent. Dans tout le Pays, il n’y a plus 
d’autre trace des Disciplines Géographiques.3131 

Une uchronie historiographique ? 
 
Longtemps, on a rêvé d'écrire cette conclusion en forme d'uchronie - ce « genre » littéraire dont 
raffolent la science-fiction, le steampunk et les bandes dessinées, qui marchent tous à leur 
manière sur les traces d'un certain Charles Renouvier au XIXème siècle.3132 Auteur de la 
première uchronie connue, et sans doute à l'origine même du néologisme, Renouvier la définissait 
comme une « utopie appliquée à l’histoire », comme l’histoire « refaite logiquement telle qu’elle 
aurait pu être ». Autrement dit, l'uchronie est ce genre qui consiste à imaginer l'histoire telle 
qu'elle n'a pas été, mais telle qu'elle aurait pu être.3133 Rarement prise au sérieux par les historiens 

                                                
3130 Renouvier, 1876 : II (Avant-propos de l’éditeur).  
3131 Suarez Miranda. Viajes de Varones Prudentes, Lib. IV, Cap. XIV, Lérida 1658. Cité par Jorge Luis Borgès, 
Histoire de l’infamie, histoire de l’éternité, Le Rocher, 1951 (1935), Union générale d’éditions, Paris, p. 129-130. 
3132 Renouvier, Charles. L’utopie dans l’histoire: esquisse historique apocryphe du développement de la civilisation 
européenne tel qu’il n’a pas été, tel qu’il aurait pu été. Paris: E. Martinet, 1876.  
3133 Pour une étude académique du genre de l’uchronie, voir Henriet, Eric B. L’histoire revisitée : panorama de 
l’uchronie sous toutes ses formes. Amiens: Encrage, 2004 ; Henriet, Éric B. L’uchronie. Paris: Klincksieck, 2009. Je 
renvoie également à ces trois essais publiés plus librement sur mon carnet de recherche : 
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professionnels, l'uchronie est pourtant loin d’être une « pure fantaisie » littéraire, comme le 
prétend ironiquement l’auteur dans son avant-propos. L’uchronie est plutôt un exercice mental 
destiné à mieux comprendre l’histoire telle qu’elle s’est déroulée : pourquoi, comment elle a pu 
advenir, et quelles furent ses conditions de possibilité. En somme, l'uchronie révèle et libère les 
potentialités non actualisées par l’histoire effective. A mon sens, l'uchronie est à l'historien ce que 
l'éprouvette témoin est au scientifique « dur » en son laboratoire : une voie d'expérimentation, un 
artifice scientifique, un contre-référent, ou un observatoire négatif pour comprendre les 
phénomènes effectivement observés par l’historien, enregistrés par les sources, agis et vécus par 
les contemporains. 
 
Imaginer ce qu'auraient été, ce qu'auraient pu être Shanghai et son histoire, sans les publicités qui 
peuplent ses rues et les pages de ses journaux. Qu’aurait été la publicité à Shanghai sans les 
individus et les agences qui la font exister, et qui participent à cette grande opération de 
« modernisation » éditoriale et urbaine ? Qu’aurait été Shanghai sans ce mouvement publicitaire 
qui affecte tous les domaines de la vie sociale, pénètre chaque recoin de la ville, s'insère dans le 
moindre interstice de la quotidienneté urbaine, et relie finalement la ville chinoise aux plus 
grandes métropoles mondiales dans la première moitié du XXème siècle ? Faute de temps ou 
d'imagination, cette uchronie shanghaienne n'a pu être écrite. En lieu et place, c'est une sorte 
d'uchronie historiographique qu'on propose, somme toute assez classique et attendue dans la 
conclusion d'une thèse d’histoire.  
 
Est-il si original, si « uchronique », d’imaginer ce qu'aurait pu être cette thèse, mais qu'elle n'est 
finalement pas, pour mieux comprendre ce qu'elle est, pourquoi et comment elle fut possible ; 
pourquoi elle fut pensée et construite ainsi ; les raisons qui ont présidé à ces choix, ses apports et 
ses limites ? Cette conclusion est un seuil plus qu'une clôture. Posant plus de questions qu'elle 
n'apporte de réponses, elle ouvre plus d'horizons qu'elle ne ferme de portes. Tâchons d'en tracer 
les lignes de fuite et de segmentarité.  
 
Sans succomber aux redondances d’une simple résumé, toute conclusion doit quelque part, d’une 
manière ou d’une autre, récapituler les apports de la démonstration qui la précède, et en pointer 
les limites. La tâche est plus malaisée qu’il n’y paraît. La conclusion est un exercice d'équilibriste, 
entre l'artifice rétrospectif (le résumé) et l'anticipation prospectiviste (la projection vers de futures 
recherches possibles). Si la conclusion va de soi, apparaît comme un passage obligé de toute 
thèse ou travail académique, chacun pressent intimement, sans jamais les formaliser 
explicitement ni les admettre clairement, les écueils de cet ultime effort de réflexivité voire de 
dédoublement, de prise de distance et d'approfondissement, qu'on attend de l'historien à bout de 
souffle au terme de son récit.  
 
Une stratégie classique pour s’en sortir, et montrer d’un même mouvement la cohérence de 
l’entière démonstration (artificiellement reconstruite a posteriori), est de revenir à son point de 
départ. En l’occurrence, a-t-on réussi à mettre en pratique la proposition spatiale de Philip 
Ethington ? Est-on parvenu à « situer » le passé (placing the past), et l'histoire de la publicité en 
général, aux différents niveaux de sens qu'on a définis dans l'introduction :  
                                                                                                                                                        
https://advertisinghistory.hypotheses.org/329, http://advertisinghistory.hypotheses.org/566, 
https://advertisinghistory.hypotheses.org/557.  
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• Tout d’abord, à localiser et cartographier au sens littéral, c’est-à-dire à « placer » sur une 
carte les lieux, les objets et les acteurs publicitaires qui animent l’histoire de Shanghai 
dans la première moitié du XXème siècle ?  

• A faire ensuite une place à l'objet publicitaire et à l'approche spatiale dans 
l'historiographie ? Qu'apporte finalement cette démarche spatiale ? Quelles en sont les 
limites ? Peut-on et comment les surmonter ?  

• A proposer, enfin, d’autres manières de faire et d’écrire l’histoire : un récit 
cartographique, voire une « nomadologie » ?3134  

 
Cette pseudo-uchronie historiographique s’articule en trois temps. On pointera d’abord les 
apports et les apories de cette thèse dans le cadre strict de son terrain – la publicité à Shanghai. 
On réfléchira ensuite à sa contribution et ses limites concernant les outils et les méthodes de 
l’historien qui exerce au XXIème siècle. On accordera ici une attention particulière à la 
plateforme MADSpace : ses grandeurs, ses lourdeurs et ses prolongements potentiels serviront de 
base à une réflexion plus générale sur les possibilités techniques et méthodologiques qui s’offrent 
actuellement à l’historien, sur les impasses, les besoins et les développements souhaitables. Enfin, 
on montrera comment une « certaine idée » (et pratique) de l’histoire a progressivement émergé 
et mûri au cours de cette thèse.  

I. Apports et apories de l’approche spatiale sur le terrain de la publicité à 
Shanghai (1905-1949) 
 
Cette approche spatiale a-t-elle répondu aux attentes soulevées en introduction ? A-t-elle permis 
de sortir de l'impasse culturaliste, d'un côté : à rompre le cercle des spéculations en brisant le 
miroir des représentations ? A-t-elle déplacé les focalisations économistes et sociales, de l’autre, 
en s’affranchissant de la monographie productive ou des préoccupations historiographiques qui 
occultent les publicités en tant que telles ? A-t-on su éviter leurs travers communs : prendre la 
publicité pour prétexte, en oublier la fabrique et les acteurs, les fonctions et les raisons d'être 
spécifiques, pour n'en retenir qu'un aspect, une dimension, allant toujours dans le sens des 
postulats et des schémas préconçus de chaque historien ou chaque « école » historiographique ? 
A-t-on su combler leurs lacunes respectives - pour la première, réduire la publicité à une image, 
un signe, mis à plat sur une page de journal ; pour la seconde, dissoudre la publicité dans une 
stratégie commerciale ou politique, un mouvement social ou culturel plus globaux, et qui la 
dépassent ?  

A) Retours d’expériences positives au ras du sol  
 

                                                
3134 Le concept de « nomadologie » est une fois encore emprunté aux philosophes Deleuze et Guattari, qui l’opposent 
à l’histoire « classique » écrite au nom des sédentaires (autrement dit, du pouvoir), et suivant un schéma hiérarchique 
(Deleuze, Guattari : 1980 : 35). Par contraste, la nomadologie serait le fruit d’une pensée « rhizomatique » (plus 
fluide, écrite selon de multiples points de vue) et donnant une voix à des acteurs insoupçonnés. Misons que cette 
opposition n’est schématique que par provocation : acceptons de relever le défi et de voir si une histoire 
« nomadologique » est possible, et si cette thèse y est, d’une certaine manière, parvenue.  
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En embrassant l'approche spatiale, cette thèse s'est efforcée de prendre l’espace au sérieux et au 
pied de la lettre. Ce littéralisme spatial s’est traduit par une pratique cartographique concrète, 
intensive et protéiforme. L’espace nous a également conduit à prendre le large, à transgresser les 
frontières de l’histoire pour braconner dans d’autres disciplines. On s’est ainsi permis 
d’emprunter certains concepts, outils et méthodes à diverses « sciences de l’espace » 
(démographie, géographie ou géopolitique, sociologie, écologie, musique et archéologie), en 
s’efforçant toujours de les adapter aux besoins et aux exigences de la discipline historique. Plutôt 
qu’une chronologie linéaire, c’est ce vagabondage disciplinaire qui a servi de fil d'Ariane à ce 
récit labyrinthique. S’il le lecteur s’est perdu dans cet apparent dédale narratif, il encore temps de 
rapiécer ce récit rhapsodique et d’en rappeler ici brièvement les étapes –qu’on a nommées 
« plateaux » à l’orée de cette thèse.  
 
Au cours de ce récit, on a ainsi proposé huit manières, huit approches ou huit méthodes - soit huit 
plateaux - pour mesurer et cartographier, rematérialiser et réincarner, resocialiser et repolitiser, 
remettre à sa place et en mouvement, l'histoire de la publicité à Shanghai (et au-delà). Les deux 
premiers plateaux adoptent respectivement une approche démographique et géopolitique, en 
arpentant les espaces publicitaires et en traçant leurs frontières. L’objectif ultime était de prendre 
une mesure aussi précise que possible du phénomène publicitaire dans la presse et dans les 
concessions étrangères à Shanghai entre 1905 et 1949, afin de dépasser les approximations qui 
fragilisent les travaux existants. Pour réincarner la publicité, les troisième et quatrième chapitres 
ont cherché à démasquer ses acteurs, dissipant ainsi les brumes qui entoure la fabrique 
publicitaire. Pour rematérialiser et resocialiser l'histoire de la publicité, le cinquième chapitre 
ouvre un observatoire des paysages publicitaires à différentes échelles, en partant de 
l'environnement le plus large, pour gagner la surface des images (copy), avant de percer enfin 
l’opacité des discours. Le sixième chapitre repolitise ces espaces en les élevant au rang de 
laboratoire de la « modernité » publicitaire et urbaine à Shanghai – un laboratoire où s’inventent 
et se reconfigurent des « obsessions » multiples, au contact d’un terrain shanghaien éminemment 
métissé et semé d’aspérités. Rebondissant sur les reproches fréquemment adressés à l’approche 
spatiale, les deux derniers chapitres s'efforcent de remettre cette histoire publicitaire à sa place et 
en mouvement . Soucieux de sortir Shanghai de l’isolationnisme ou du particularisme, le 
septième plateau retrace les circulations qui traversent les différents espaces publicitaires, entre 
Shanghai et le reste du monde. Le huitième chapitre s'inspire du programme rythmanalytique 
d'Henri Lefebvre afin de scander les rythmes propres à la fabrique publicitaire, en les articulant à 
la vie quotidienne et au cycle des saisons, aux régularités et aux soubresauts de l'histoire générale. 
Contre les vertiges postmodernistes et l’oubli de toute chronologie, ce dernier chapitre propose in 
fine une périodisation plurielle de l'histoire publicitaire à Shanghai, emboîtée dans ses multiples 
contextes.  
 
A l’issue de ce récit, il me semble bien que ce voyage spatial, nécessairement pluridisciplinaire, a 
permis de sortir de l'impasse actuelle où se trouve enfermée l'histoire de la publicité — et sans 
doute l'histoire en général – poussée par une vague linguistique et culturaliste persistante. Seule 
une approche spatiale rondement menée pouvait libérer l’historien (de la publicité) de cette 
obsession généralisée pour les représentations, qui affecte plus d’un domaine de l’histoire et des 
sciences sociales. Cela étant posé, il est inutile de revenir sur chacun des plateaux qui composent 
cette thèse. Pointons-en plutôt les apories et les prolongements possibles, en restant au ras du sol.  
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B) Limites et prolongements sur le terrain : élargir l’échantillonnage et les 
matériaux 
 
Quelles sont les limites de cette thèse et de son approche spatiale ? Quelles pistes peut-on 
imaginer pour les surmonter et approfondir le terrain de la publicité à Shanghai ?  

1) Elargir et densifier l'échantillonnage pour éprouver la méthode, sinon franchir un seuil 
qualitatif  
 
En restant toujours au ras du sol, une première objection tient au micro-échantillonnage appliqué 
à la presse. On est consciente que les cinq échantillons quotidiens qui ont servi d’ossature 
documentaire pour l’étude de la presse, prélevés à intervalles décennaux réguliers (7 janvier 1914, 
3 janvier 1924, 5 janvier 1934, 1er février 1941, 1er janvier 1949) dans les deux journaux 
examinés — le quotidien chinois Shenbao (1872-1949) et son homologue britannique North 
China Daily News (1864-1951) —sont infimes au regard de leur histoire quasi-séculaire. Ces 
small data n’ont été que modestement densifiés dans le huitième chapitre de la thèse, au service 
d’une étude très embryonnaire des rythmes publicitaires dans la presse. Ces coupes temporelles 
mériteraient donc d'être multipliées, étendues et affinées, en fonction des hypothèses de travail. 
Ces coupes doivent non seulement être pratiquées dans les mêmes journaux, mais étendues à 
d'autres publications, quotidiens ou périodiques, afin d’observer plus finement les variations 
éventuelles selon la nature ou la périodicité des publications. Dans une perspective globale ou 
connectée, cet échantillonnage pourrait être élargi au-delà de Shanghai, à d’autres villes chinoises 
et ailleurs dans le monde.  
 
Pour des raisons de temps, de moyens matériels et humains, une telle extension s’est avérée 
impossible dans le cadre d’une thèse écrite en moins de cinq ans avec une seule tête et deux 
mains. Comme l’histoire sérielle en son temps, multiplier les coupes éditoriales exigeraient une 
véritable armada de petites mains chercheuses, ce dont ne dispose pas le doctorant besogneux, 
seul (ou presque) face à son ouvrage.3135 On peut aujourd’hui imaginer qu’un programme 
informatique ad hoc viendra peut-être remplacer ce travail à la chaîne appliqué en milieu 
académique. Mais un tel programme n’existait pas encore au moment où j’ai commencé mes 
recherches. La première raison de cette absence étant qu’un tel outil ne peut émerger du néant : il 
naît forcément de besoins concrets et précis, qui n’émergent eux-mêmes qu’au contact des 
matériaux et au gré des épreuves qu’ils font subir à l’historien-artisan. Ne regrettons pas qu’un tel 
outil ne voie le jour qu’une fois cette thèse achevée : ce n’est qu’en mettant les mains à la pâte 
que mûrit la conscience historienne. Ce décalage révèle la rapidité parfois surprenante des 
progrès techniques, grâce auxquels cette thèse n’est pas close sur elle-même, mais ouverte sur de 
nouveaux horizons, qui ne la rendent pas caduque pour autant.  
 
D’autres réserves plus fondamentales viennent excuser, sinon racheter, le micro-échantillonnage 
qui contraint cette thèse. En multipliant les coupes, obtiendrait-on de meilleurs résultats (plus 

                                                
3135 A la fin des années 1980, l’historien Bernard Lepetit explique en partie le déclin de l’histoire quantitative par les 
mutations qui affectent la sociologie des laboratoires, notamment le fonctionnement plus égalitaire des équipes de 
recherche et l’évolution des financements, qui « excluent de plus en plus le recours à des bataillons d’exécutants 
préposés au dépouillement des sources massives et à la saisie informatique des données. » (Lepetit, 1989 : 192).  
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fiables), ou tout simplement d'autres résultats ? Nos observations partielles, formulées à partir 
d'un échantillon quotidien, seraient-elles forcément invalidées en élargissant cet échantillon sur 
une semaine, un mois, un an, voire plus ? Si les extensions quantitatives permettent parfois de 
franchir un saut qualitatif, ce n’est pas toujours le cas. Trouver le seuil de pertinence exige en 
outre de longs tâtonnements. Par ailleurs, aucun seuil n’est absolu : il doit être ajusté à chaque 
hypothèse de départ. Trois raisons justifient et relativisent finalement cette restriction de 
l’échantillonnage. Deux d'entre elles ont déjà été effleurées dans l'introduction de cette thèse.  
 
Tout d'abord, la nature des sources : la répétitivité du journal d'un jour sur l'autre. La périodicité 
quotidienne du journal, souvent fabriqué dans l’urgence, rend difficile sinon impossible des 
altérations significatives d'un jour sur l'autre. Etendre l'échantillon sur une semaine entière, 
l’élargir aux jours, voire aux semaines immédiatement proches dans le temps, serait un exercice 
chronophage, dont on peut anticiper la vanité. Un simple survol du journal suggère que les 
éditions sont similaires, voire quasi identiques, d'un jour sur l'autre. On obtiendrait donc 
probablement les mêmes résultats. Si l’expérience reste à conduire, aucun seuil qualitatif ne sera 
à mon avis franchi à des intervalles aussi rapprochés, concernant les paysages éditoriaux, les 
populations, les zones ou les secteurs publicitaires, leur surface et leur distribution dans le journal. 
Les mutations éditoriales sont progressives : identifier finement les seuils ou les moments où 
chacune de ces dimensions subit un changement significatif exigerait de longs et patients 
tâtonnements. En outre, il est probable que ces seuils et ces moments varient selon l’objet 
d’observation : la démographie, le zonage ou les paysages publicitaires ne changent 
probablement pas au même moment ni au même rythme. Ce sont là des hypothèses qui 
justifieraient des extensions de l’échantillonnage, à condition qu’elles soient soigneusement 
réfléchies et finement conduites en fonction des questionnements de départ.  
 
Ensuite, l'objectif de la démarche et les conditions de la recherche. L'analyse d'un échantillon 
quotidien est déjà extrêmement exigeant et chronophage pour un chercheur isolé, voire une 
équipe entière. Elargir à une semaine, un mois, une année implique une tâche d'une ampleur 
inhumaine. On s’est déjà risqué à rêver un programme informatique spécialement conçu pour 
réaliser cette tâche à la place du chercheur. Capable de travailler à partir de grandes masses 
documentaires, un tel programme libèrerait l'intelligence humaine pour d'autres questionnements 
et des analyses plus fines, qu'une machine ne pourrait accomplir. S'il s'agit d'un rêve, rien 
n'interdit de croire qu'il est à portée de main ou de doigt. Des outils de data mining réalisent déjà 
ce travail de fouille massive à partir de journaux, dans d'autres langues et à d'autres fins.3136 Ce 
n'est sans doute qu'une question de temps et de moyens : disposer d'une équipe et des ressources 
suffisantes pour construire ce programme adapté aux besoins spécifiques d’une histoire spatiale 
de la publicité dans la presse à Shanghai, qui pourrait en retour, devenir applicable à d’autres 
objets. Peut-être même est-il plus proche qu'on ne le croit. Les recherches actuelles de l’historien 
moderniste J.P. Dedieu, à partir de la base de données historiques qu’il a développée 
(Fichoz/Actoz) sont plus que prometteuses pour l’historien de la publicité 
(http://www.fichoz.org/). L’environnement numérique pousse ainsi parfois à transgresser les 
frontières disciplinaires et les découpages internes à la discipline.  
 

                                                
3136 Voir par exemple les outils et les méthodes développés dans le cadre du projet « Spatial Humanities : Text, Gis & 
Places » (« Corpus Linguistics & NLP ») à l’université de Lancaster.  
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Face à l’objection qu’on obtiendrait de meilleurs résultats, je réponds que cette prétention repose 
sur un ensemble de postulats qui ne correspond plus aux conditions actuelles de la recherche 
historique : l’accessibilité et le rapport immédiat de l’historien au réel, la quête illusoire de 
l’exhaustivité et de la représentativité, la possibilité et le devoir de « restituer », voire de 
« ressusciter » le passé dans sa vérité nue.3137 Cette thèse ne prétend pas, ne pouvait prétendre à 
l'exhaustivité (irréaliste), ni même à la représentativité (superficielle). Plus modestement (ou plus 
ambitieusement ?), on s'est attaché à fonder une méthode rigoureuse, à la fois suffisamment 
robuste et flexible, élastique et transversale, pour être éventuellement transposable à d'autres 
« terrains ». La perspective croisée du septième chapitre, qui a appliqué cette même méthode au 
North China Daily News, en a déjà suggéré la robustesse et la flexibilité. Cette piste mérite d’être 
poursuivie, en s’orientant vers d’autres terrains, plus éloignés de Shanghai. Cette extension 
viserait moins à « corriger » les résultats que le protocole qui les a produits. Autrement dit, à 
éprouver la pertinence de ce modèle, à en révéler et en comprendre les limites, et à fonder à partir 
de ces limites d’autres modèles appropriés à d’autres objets.  

2) Elargir et densifier les matériaux pour approfondir l'histoire de la profession 

a) Explorer/valoriser plus intensivement des matériaux déjà partiellement exploités  
 
Les archives municipales offrent encore des gisements prometteurs. Ainsi, on pourrait envisager 
après cette thèse de travailler plus en profondeur sur les archives de la Concession française. On 
rappelle qu’une large partie de ces archives était inaccessible pour les besoins d’un programme 
de numérisation. Ce programme devrait désormais être achevé, libérant de nouveau l’accès aux 
archives de cette concession. On pourrait ainsi observer plus finement les représentations et les 
pratiques des autorités françaises à l’égard de la publicité, dans une perspective croisée avec les 
politiques conduites dans la Concession internationale, voire dans les villes françaises à la même 
époque. La brève étude conduite par l’historien allemand H. Hahn sur la publicité extérieure à 
Paris au tournant des XIXème-XXème siècles, suggère que les archives municipales de Paris et 
les archives de la Police fourmillent d’informations sur la fabrique et la gestion de la publicité 
urbaine dans la capitale française à cette époque.3138  
 
On devrait aussi valoriser d’autres archives sous-exploitées dans cette thèse : les archives du for 
privé citées en introduction (Arnold, Allman, Calder, Crow), et surtout les archives nationales 
américaines (Ministère du Commerce), dans le cadre d'une étude sectorielle ou multisectorielle, 
et d'une perspective connectée Chine/Etats-Unis.  

                                                
3137 Michel de Certeau et Bernard Lepetit, pour ne citer que deux historiens, mais de ceux qui réfléchissent et font 
avancer la pratique de l’histoire, ont très bien analysé ces mutations qui affectent progressivement mais 
profondément la discipline historique, dès le milieu des années 1970 pour le premier (Certeau, 1975 : 106-109), et au 
tournant des années 1980-1990 (au moment du tournant dit « critique »), pour le second (Lepetit, 1989 : 195, 197-
198 ; 1996 : 91-94) : Comme la flèche de Zénon, l'analyse historique n'atteint jamais son but : le réel est hors de nos 
prises. (Lepetit, 1989 : 197). Le passé ne se conserve pas, mais fait l'objet d'une reconstruction toujours 
recommencée. L'histoire ne peut croire à la fois inventer des problèmes et restituer des objets : elle construit 
conjointement les uns et les autres. (Lepetit (Revel), 1996 : 91) 
3138 Hahn, Hazel. « Boulevard Culture and Advertising as Spectacle in Nineteenth-Century Paris ». In The City and 
the Senses: Urban Culture since 1500, édité par Alexander Cowan et Jill Steward, Aldershot, England; Burlington, 
VT: Ashgate, 2007 (p.156‑175). 
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b) Découvrir/incorporer des matériaux absents et regrettés  
 
Enfin et surtout, il est essentiel d’intégrer des archives d'entreprises pour mener une étude plus 
poussée de la profession publicitaire, de ses acteurs et de leurs relations. On ne désespère pas de 
mettre un jour la main sur le fond d'archives d’au moins une des principales agences publicitaires 
actives à Shanghai, qui ont fait l’objet d’études de cas approfondies dans le troisième chapitre. 
Deux pistes semblent particulièrement prometteuses.  
 
Il est possible que le publicitaire chinois C.P. Ling ait transféré à Hongkong les archives de son 
agence, la China Commercial Advertising Company (C.C.A.A.), lorsqu'il a fui Shanghai en 1941. 
On peut alors espérer qu’elles soient restées entre les mains de sa famille, dont on a retrouvé la 
trace sur le web. La même hypothèse peut être appliquée au cas de Millington, qui aurait 
également transité par Hongkong avant de rejoindre l’Angleterre à la fin de sa vie. On sait que sa 
famille, que j’ai contactée au début de mes recherches, ne détient pas les archives de l’entreprise. 
Etant donné l’activité associative débordante du publicitaire, et l’importance de son réseau, il est 
possible que ses archives aient été versées à une institution britannique. Si le temps m’a manqué 
pour explorer pleinement cette piste pendant la thèse, rien ne l’interdit une fois ce travail achevé.  
 
Lorsque les directeurs d'agence n'ont pu emporter leurs archives ou les mettre à l'abri avant de 
quitter Shanghai pendant la guerre 1937-1945, la plupart des agences existant à Shanghai ont 
fusionné lors d’une première réforme, qui réduit le nombre d'agences existantes d'une centaine 
avant 1949 à seulement cinq en 1956. A l’issue d’une restructuration encore plus drastique en 
1959, on ne compte désormais qu’une seule agence à Shanghai, correspondante locale de la 
maison mère à Pékin. Il est alors possible que ces conglomérats successifs aient absorbé les 
archives des agences qui leur préexistaient. Si les troubles de la période postérieure à 1949, en 
particulier la Révolution culturelle, rendent cette quête très improbable, il ne faut pas renoncer 
avant d’avoir suivi cette piste jusqu'au bout. Une telle quête était hors de portée d'un projet 
doctoral, mais là encore, tout reste possible après cette thèse.  

c) Elargir/ouvrir le terrain shanghaien par une étude connectée Chine/Etats-Unis 
 
Si les archives d'une, voire de plusieurs entreprises actives à Shanghai pouvaient être découvertes, 
une étude connectée avec une grande agence américaine comme J. Walter Thompson serait 
extrêmement éclairante pour comprendre la profession à l'échelle globale, et dans ses spécificités 
locales. Trois raisons justifient le choix de la compagnie américaine J. Walter Thompson. Cette 
agence offre d’abord un fond documentaire d'une richesse exceptionnelle, sans doute unique au 
monde. Ses archives sont hébergées à Duke University, Durham, N.C. au John Hartmann Center 
for Sales and Marketing History. Mes premières errances doctorales m'ont conduite à séjourner 
plusieurs mois dans ces archives. J’avoue y avoir nourri un attachement profond pour cette 
compagnie, dont les acteurs et le fonctionnement me sont devenus étrangement familiers. Cette 
expérience inédite m'a ouvert les yeux sur la « fabrique » publicitaire. J'ai appris à en démasquer 
les acteurs et en démonter les ressorts — en un mot, à révéler la face cachée de l'activité 
publicitaire, invisible à partir des seules représentations imprimées dans les journaux. Au cours 
de ce séjour, j'ai collecté une masse considérable de matériaux, d'une grande diversité : publicités 
imprimées, newsletters, dossiers sur les clients, correspondance. J'ai également publié plusieurs 
dizaines d'articles sur mon carnet de recherche (http://advertisinghistory.hypotheses.org/). Tout 
en restant consciente de sa singularité et des différences de pratiques de part et d'autre du 
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Pacifique, cette agence m'a néanmoins servi de référent (benchmark) pour imaginer ce que 
pouvait être la fabrique publicitaire à Shanghai, où l'historien désespère de trouver un tel trésor 
archivistique. Tel un éclaireur de conscience, le cas de J. Walter Thompson m’a hantée tout au 
long de cette thèse et m’a particulièrement guidée dans l’écriture de son troisième chapitre.  
 
Ensuite, la compagnie J. Walter Thompson est pionnière à plus d'un titre. Dès 1916, ses 
fondateurs envisagent d'écrire une « Bible » de la publicité, où l'agence est évidemment appelée à 
occuper une place de choix. Animés d'une conscience patrimoniale précoce, ils sont convaincus 
de marquer l'histoire de la publicité mondiale. C'est pourquoi ils se soucient très tôt de conserver 
minutieusement leurs archives. La guerre a pu accélérer cette prise de conscience. Dès 1919, 
l'agence est sans doute l'une des premières, sinon la seule, à se doter d'un service archivistique ad 
hoc et à constituer des dossiers pour chacun de ses clients. Dès 1905, elle s'efforce de tenir 
régulièrement une newsletter qui rend compte de ses activités internes, afin de donner un visage 
humain et créer une identité « familiale » à cette agence de plus en plus institutionnalisée, au 
risque de sombrer dans l’impersonnalité, à partir des années 1930. Aucune agence à Shanghai ne 
semble avoir eu ce genre de démarche. Au-delà du souci de s'inscrire dans la longue durée, même 
les plus puissantes agences à Shanghai semblent vivre dans le présent, et ne conserver que les 
archives qui servent à leurs affaires immédiates.  
 
Enfin, J. Walter Thompson est une agence puissante, à la tête d'un réseau national et mondial 
(une centaine d'antennes aux Etats-Unis et dans le monde dès les années 1920-1930). Elle brasse 
des budgets considérables et réalise les campagnes nationales de puissants clients dans des 
secteurs très variés. Mobilisant plusieurs centaines d'employés dès les années 1920, elle est 
fortement structurée, divisée en plusieurs departments (services) spécialisés. En dehors de 
Millington, Ltd. peut-être, peu d'agences à Shanghai atteignent ce degré d'influence et 
d’organisation interne. Enfin, la plupart de ses clients sont des compagnies multinationales, dont 
les produits et les marques s’exportent à Shanghai. Leurs publicités peuplant les pages et les rues 
des journaux et des villes américaines et chinoises offrent ainsi un observatoire idéal pour suivre 
de près les circulations, identifier les blocages ou démêler les hybridations culturelles d’un 
marché à l’autre.  

3) Consolider l’approche spatiale : poursuivre et approfondir sa « remise en mouvement »  
 
Le dernier ensemble d’objections et de propositions est plus fondamental : il porte sur les 
fondements mêmes de l’histoire spatiale. Comme on l'a vu dans les septième et huitième 
chapitres, on reproche souvent à l’approche spatiale, et à l'opération cartographique qui 
l’accompagne, de « figer » ou de « geler » (freezing) l'histoire.3139 Trois pistes – non exclusives – 
peuvent alors être suivies pour répondre à cette objection, dont certaines ont déjà été esquissées 
au cours de la thèse.  

a) Poursuivre l’étude multiscalaire des circulations/blocages  
 
Dans le sillage du septième chapitre, il serait souhaitable de poursuivre l'étude des circulations et 
des blocages multiples, à différentes échelles et différents niveaux qu’on a identifiés 

                                                
3139 Bender, 2007 : 495‑500.  
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(supports/pratiques, acteurs/produits/marchandises, représentations). L’apport de nouveaux 
matériaux, parmi ceux suggérés plus haut (archives de la Concession française, archives 
d’entreprises à Shanghai et de l’agence américaine J. Walter Thompson) contribuerait à enrichir 
cette démarche d’ouverture.  

b) Poursuivre/approfondir la rythmanalyse amorcée dans le huitième chapitre 
 
Il faudrait également approfondir l'étude des rythmes amorcée dans le huitième chapitre, 
notamment celui des séries publicitaires. Du côté des matériaux, on exploiterait ici pleinement les 
archives d’entreprises, en particulier les plans de campagne, pour comprendre la conception de 
ces séries, la dialectique choisie entre répétition et variations, les motifs et leurs variations. Du 
côté des outils, on compte sur les progrès des applications de reconnaissance visuelle, qui 
permettrait de tracer les motifs. Au-delà des séries, il faudrait poursuivre la réflexion sur les 
manières de périodiser l'histoire publicitaire et de visualiser ces périodisations autrement que sur 
un mode strictement linéaire, souvent peu adapté aux rythmes propres à la publicité. On espère ici 
que les outils de chronologie interactive auront accompli quelques progrès.  

c) Au-delà, mieux articuler l’espace, le temps et les acteurs 
 
Au-delà, ces deux manières de remettre l’histoire spatiale en mouvement devraient mieux être 
mises en convergence. On s’appuierait ici sur l’hypothèse de P. Ethington, selon laquelle les 
acteurs sont à l’intersection du temps et de l’espace. Une étude plus fine des différents acteurs qui 
animent l’histoire publicitaire (annonceurs, professionnels, autorités, et dans une moindre 
mesure, consommateurs), serait nécessaire, avec l’appui des archives d’entreprises et du for 
privé, des archives municipales et nationales. Du côté des concepts, on aimerait mettre à 
l’épreuve les notions de « réseau spatial » (spatial network) —qui promet de redonner une 
dimension spatiale et temporelle aux réseaux — et de deep map – qui cherche à redonner une 
épaisseur humaine et sensible aux cartes statiques et désincarées de la cartographie 
conventionnelle. Du côté des outils, on devrait développer une véritable base de données 
intégrée, articulée à un outil d’analyse de réseaux, permettant de quantifier et qualifier, localiser 
et périodiser ces relations. On y reviendra dans la partie suivante consacrée aux outils et aux 
méthodes.  
 
Ces propositions pour approfondir le « terrain » de l’histoire publicitaire à Shanghai sont des 
pistes exigeantes, tant au niveau des matériaux que des méthodes. Elles requièrent un outillage 
plus performant et plus adapté que celui qu'on a mobilisé dans cette thèse. Pleine de potentialités, 
la plateforme MADSpace servirait de base pour donner corps aux horizons qu’on vient 
d'esquisser. Dans cette perspective, il serait nécessaire d'améliorer, d'enrichir et de consolider 
cette plateforme, pour en faire une structure encore plus souple et polymorphe, cumulative et 
pleinement intégrée. Cette entreprise s'orienterait dans trois directions, qu’on développera dans la 
deuxième partie de la conclusion.  
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C) Au-delà de Shanghai : cette approche spatiale peut-elle et mérite-t-elle d’être 
exportée à d’autres terrains ?  
 
Malgré ces apories, il se pourrait que les expériences conduites dans cette thèse, et les résultats 
qu’on en tirés, débordent le cadre strict de son terrain - cette tête d'épingle dans un mouchoir de 
poche qu'est l’objet publicitaire, dans cette ville lointaine qu’est Shanghai. Il me semble en effet 
que les concepts et les pratiques, les outils les méthodes qu’on y a déployés peuvent être 
transposés, appropriés ou acclimatés à d’autres objets, d’autres « domaines » de l’histoire, voire 
d’autres sciences sociales.  
 
En remplaçant l'espace métaphorique et mental par un espace physique et social, cet espace 
devient de facto à la fois mesurable et habitable, général et singulier, plus abstrait et plus concret, 
plus rationnel et plus sensible, plus transparent et plus profond. A cette condition seulement, 
l’espace peut alors (re)devenir un lieu d’incarnation pour le passé et d'expérimentation pour 
l’historien. En substituant les notions de paysage (cinquième chapitre) et d’obsession (sixième 
chapitre) à la notion éculée de représentation, cette thèse propose une alternative sérieuse, non 
seulement à la vague culturelle, voire culturaliste qui déferle sur la discipline historique, et aux 
dérives tardives du tournant linguistique et postmoderniste, mais aussi aux excès d'un tournant 
spatial mal compris, maladroitement — et dangereusement — appliqué au passé. Il ne s'agit pas 
de jouer sur les mots. Ces glissements conceptuels ont de profondes implications sur les pratiques 
de l’histoire et de sérieuses exigences en termes de matériaux, d'outils et de méthodes.  
 
Au niveau des matériaux et des sources, l’approche spatiale développée dans cette thèse implique 
de retourner aux archives - ou tout simplement, d’y aller, pour les culturalistes qui n’y ont jamais 
mis les pieds. Ressaisir les images par les archives des entreprises qui les ont produites est une 
première condition pour « rematérialiser » l’histoire des représentations. Aucune source ne se 
suffisant à elle-même, ces matériaux doivent plus que jamais être croisés avec des sources plus 
variées, généralement oubliées ou ignorées des historiens des représentations : non seulement les 
papiers personnels et la littérature professionnelle, mais aussi des matériaux visuels et 
artefactuels. Certes, une archéologie de la publicité urbaine à Shanghai reste de l’ordre du rêve. 
Ce n'est qu'indirectement qu’une telle entreprise peut être conduite, à partir des traces qu'en ont 
conservées, les photographies de rues, les croquis des supports publicitaires, les épreuves de 
copies imprimées, et dans une moindre mesure, les films qui peuvent seuls animer ces matériaux 
statiques et réinjectent le mouvement dans les rues figées de Shanghai.  
 
A un niveau plus technique, ces déplacements épistémologiques invitent, voire exigent, 
d'exploiter les nouveaux outils qui s’offrent à l'historien dans l’environnement numérique qui est 
aujourd’hui le nôtre. Si large que soit la palette des outils mobilisés dans cette thèse, elle reste 
extrêmement limitée, et déjà obsolète par certains côtés. Au-delà d’un outillage dispersé, cette 
thèse va plus loin, qui suggère de mettre en place une plateforme intégrée, destinée à servir à la 
fois de laboratoire (lieu de collecte et dépôt, de travail et de production, d'expérimentation et 
d'exploration) et de vitrine (lieu d’exposition, communication partage de ses matériaux et de 
pratiques, invention de nouvelles manières d'écrire l'histoire). Toutefois, l’historien isolé a 
rarement les moyens de développer une telle plateforme. On a conscience des opportunités qui 
ont enrichi cette thèse, et qui lui ont donné cette orientation inédite. On souhaite que ces pratiques 
se banalisent pour les générations d’historien(ne)s présentes et à venir.  
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Tout outillage, surtout le plus neuf, requiert un apprentissage. Il n’est pas d’outil sans mode 
d’emploi. Au cours des expérimentations conduites dans cette thèse, on pense avoir fondé des 
méthodes appropriées à ces outils, en adéquation avec les matériaux et les hypothèses qui la 
nourrissent. Ces méthodes, on ne les impose pas comme des solutions universelles, absolues ou 
intangibles, mais comme des propositions partielles, provisoires, et toujours révisables. Afin de 
les rendre adaptables aux besoins, aux matériaux et aux questionnements de chaque historien, on 
s’est efforcé d’exposer chaque méthode et chaque étape avec toute la rigueur et la transparence 
attendues d’un historien – et d’un chercheur en général. Il est donc temps d’examiner en détail les 
contributions et les limites techniques et méthodologiques de cette thèse.  

II. Grandeurs et misères de l’histoire à l'ère numérique  
 
L’outillage fait partie du lieu de l’historien : il en est un des déterminants essentiels. En son 
temps, Michel de Certeau anticipait dans un passage lumineux de son Ecriture de l’histoire les 
mutations de la pratique historienne sous l’effet de l’informatique. Il accordait à ces techniques 
novatrices, et aux outils en général, une place de choix dans son ouvrage. Sous peine d’ossifier la 
discipline et de la condamner à tourner en rond, sur l’infime parcelle qu’il s’est délimité comme 
terrain, l’historien ne peut donc faire abstraction de l’écologie numérique qui imprègne désormais 
sa pratique quotidienne. Cette thèse repose sur une conscience particulièrement affirmée de cette 
écologie numérique, dont elle s’est efforcée de tirer profit. La plateforme MADSpace constitue 
l’élément le plus abouti de cette réflexion, et de sa mise en pratique. Cette section s’attache donc 
à en pointer les vertus, les limites et à en imaginer les développements futurs.  

A) Puissances et pesanteurs de MADSpace dans sa version actuelle 
 
Le format atypique de la thèse a d’abord pu désorienter le lecteur. L’articulation qu’on a dite 
« organique » ou « rhizomatique » entre un récit « classique » et une plateforme numérique, n’est 
pas toujours fluide ni confortable. Cette conclusion est le lieu idéal pour révéler les dessous de 
cette thèse-plateforme, les efforts qu’elle a nécessités et qu’elle exige de poursuivre à l’avenir. Si 
la lecture d’une telle thèse est malaisée, le lecteur admettra que ce malaise est largement dû au 
grand écart maintenu entre des supports académiques « classiques » (la thèse conventionnelle de 
doctorat) et les nouvelles manières de faire (de) l'histoire. Là où la thèse classique efface les 
traces et les ratures qui l’ont précédées, cette thèse-plateforme a au contraire l’ambition d’ouvrir 
le laboratoire de l'historien : de révéler l'histoire en train de se faire et de s'écrire, dans un souci 
permanent de rigueur et de transparence.  
 
A travers la plateforme MADSpace, on espère ensuite avoir montré la nécessité pratique et 
épistémologique d’articuler aujourd'hui une texte « classique » avec une plateforme numérique, 
mais aussi la nécessité d’améliorer, voire de repenser cette articulation, et au-delà, les formats 
classiques de publication.  
 
On ne nie pas qu’il faille continuer à écrire des livres. On ne prétend ni ne croit que le récit 
historique « classique » est mort ou moribond, et que devrait lui succéder une historiographie 
fragmentaire, lointaine héritière d’un postmodernisme non moins dépassé, mais ravivé par les 
nouveaux outils et supports de publication. On ne croit pas que les outils de l’histoire 
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« classique » (qu’on ne dira pas « traditionnelle ») soient rendus caducs par l’écologie 
numérique – que cette histoire « traditionnelle » n’y aurait plus sa place et ne pourrait à la rigueur 
la retrouver qu’en subissant un « lifting » numérique. Autrement dit, on ne croit pas à la 
« révolution » ou la « rénovation » numérique de l’histoire. Au contraire, on pense avoir montré 
dans cette thèse que les relations se font dans les deux sens : l’histoire « classique » (si tant est 
qu’elle existe, que cette expression désigne quelque chose) a autant à apporter à l’écologie 
numérique.  
 
Sans les fondamentaux de la profession historienne, ces règles qui font sa rigueur et sa 
déontologie, les outils numériques sont au mieux vidés de leur sens, au pire, un véritable danger 
pour les praticiens, en particulier les nouveaux arrivants dans la discipline. L'écologie numérique 
ne dispense pas d'aller aux archives ni d'écrire des récits, sinon des livres - deux conditions 
intangibles pour faire et raconter l'histoire. Au contraire : elle rend ces deux conditions d'autant 
plus nécessaires, intangibles. On pense également avoir plus démontré, peut-être au-delà du 
raisonnable, que le numérique ne condamnait pas le récit historique à la fragmentation ou la 
réduction comme peau de chagrin. Un récit bien construit et une démonstration rigoureuse ont 
besoin de temps et d’espace. L’espace numérique lui offre ici des opportunités nouvelles, qui 
vont bien au-delà de ce que permet le papier. En retour, cet environnement impose d’autant plus 
de rigueur de la part de l’historien. On y reviendra dans dernière partie de cette conclusion. 
Attardons-nous d’abord sur les limites actuelles et les développements potentiels des usages 
numériques à travers la plateforme MADSpace. 

B. Enrichir, intégrer et ouvrir MADSpace : quelques pistes pour développer les 
pratiques numériques de l’histoire  
 
On peut s’orienter dans trois directions pour enrichir, intégrer et ouvrir la plateforme MADSpace : 
tout d’abord, enrichir les sections « données (raw/cooked data) ; ensuite, développer la section 
« base de données » (databases) ; enfin, repenser la section « publication » (narrative).  

1) Enrichir les sections « data » 

Collecter davantage de matériaux primaires (raw data) 
 
De nombreux matériaux primaires, plus ou moins exploités dans cette thèse, restent à déposer et à 
documenter soigneusement sur la plateforme. La plupart de ces matériaux, textuels ou visuels, 
ont été mentionnés plus haut parmi les sources à valoriser dans le prolongement de cette thèse : 
archives municipales de Shanghai, archives du for privé, archives nationales américaines, 
archives d’entreprises à découvrir (agences publicitaires à Shanghai) ou archives de l’agence 
américaine J. Walter Thompson Company.  
 
Du côté des documents visuels ou hybrides, le corpus des publicités de presse peut en principe 
être étendu à l’infini, comme on l’a suggéré à propos des limites de l’échantillonnage. Si ces 
matériaux sont relativement faciles à traiter, les photographies de rue et les vidéos posent 
davantage de problème. Essentiellement récoltées sur le web, à travers un processus de recherche 
plus ou moins aléatoire, les métadonnées qui les concernent sont souvent imprécises, voire 
incorrectes, quand elles ne sont pas totalement absentes. La tâche s’annonce ardue et 
chronophage pour localiser, dater et identifier précisément ces matériaux. C’est seulement par 
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une fréquentation assidue de ces sources visuelles qu’on peut espérer se familiariser 
progressivement avec les lieux, les paysages et les objets qu’elles donnent à voir. En outre, ces 
photographies doivent plus que jamais être croisées entre elles et avec d’autres matériaux, comme 
les publicités de presse. A partir d’une marque, d’une compagnie ou tout autre motif bien 
identifié, les publicités de presse permettent en effet une datation relative des photographies. De 
même, la mise en relation des agences publicitaires et de leurs supports, de leurs clients, de leurs 
marques et leurs produits, permet de mieux percevoir les relations qui les unissent, d’identifier, 
de dater et de localiser plus finement les matériaux les moins documentés. C’est justement la 
fonction de la base de données relationnelle (database) ébauchée sur la plateforme MADSpace 
que de mettre au jour ces relations, de les qualifier et de les quantifier, de les dater et les localiser 
aussi précisément que possible.. Comme on le verra plus loin, cette base doit être enrichie et 
étoffée au fil d’un processus cumulatif pour gagner en efficacité.  
 
Concernant ces matériaux visuels, il serait souhaitable d’implémenter sur la plateforme un outil 
d’analyse et de reconnaissance visuelle, similaire à celui développée par l’application NVivo 
(qu’on a brièvement présenté dans l’introduction). Un tel outil permettrait en effet de mieux 
mettre en relation les matériaux visuels et de faciliter ainsi le processus d’identification à partir de 
motifs partagés.  

Renforcer/consolider la section « cooked data »  
 
Dans la section des données secondaires (cooked data), deux sous-rubriques exigent tout 
particulièrement d’être renforcées et mieux connectées en elles : les fonctions « Maps » et 
« Timelines ».  
 
La section « Maps » peut être développée dans trois directions principales. Tout d’abord, il serait 
souhaitable d’y incorporer un outil qui disposerait « automatiquement » les matériaux hébergés 
sur la plateforme en fonction de l’information géographique qui leur aura été associée 
(concession, nom de rue, bâtiment, etc.). On s’inspire en cela de la plateforme-mère « Virtual 
Shanghai » (http://www.virtualshanghai.net/) et sa section « Live Map », ou pour aller plus loin 
de sa version « immersive » (http://foliot.name/Realisations/iVS.php). Cet environnement en trois 
dimensions permet ainsi de disposer les matériaux disponibles suivant deux modalités : soit sous 
la forme d’une carte de Shanghai, où les documents sont empilés à l’endroit même où ils ont été 
localisés ; soit sous la forme d’un planétarium constitué de « clusters », qui consiste à agglomérer 
les matériaux en fonction des données spatiales, temporelles ou d’autres attributs qualitatifs qui 
leur ont été associés. L’usage de ces outils immersifs n’est pas purement ludique : ils offrent deux 
modes de visualisation différente de la documentation disponible. Partant toujours du principe 
que « visualiser » permet de voir autrement, sinon autre chose, on pense que ce genre d’outil 
contribue à aiguiser la « conscience documentaire » de l’historien, et l’aide à dresser un état des 
lieux de la documentation à sa disposition - préalable indispensable à toute recherche historique 
digne de ce nom.  
 
Une deuxième manière d’améliorer la section des « Maps » consisterait à implémenter un outil de 
cartographie dynamique. L’enjeu est de dépasser les cartes statiques qu’on a produites dans cette 
thèse. Confortant l’idée que l’approche spatiale tend à « figer » l’histoire, le statisme de ces cartes 
neutralise tout effort pour « remettre l’histoire spatiale en mouvement ». Les cartes dynamiques 
qu’on imagine pourraient prendre plusieurs formes : des cartes interactives, sur le modèle des 
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« live maps » sur Virtual Shanghai (http://www.virtualshanghai.net/Maps/Live) ; des cartes 
animées, inspirées par exemple du projet « A Chronology of Suburban Expansion for San 
Antonio, Texas » (http://web.stanford.edu/group/spatialhistory/cgi-bin/site/project.php?id=1131), 
développé par le Center for Spatial and Textual Analysis (CESTA) à l’Université de Stanford. De 
telles cartes auraient l’avantage de retracer de manière plus fluide les changements qui affectent 
les espaces publicitaires, tout en rendant compte des rythmes propres à chaque espace. Ces cartes 
permettraient également de mieux emboîter les échelles spatiales et temporelles, bien au-delà de 
mes propres tentatives à partir des outils « Chronozoom » ou « La Ligne du temps » (huitième 
chapitre). Bien que le champ de la cartographie dynamique soit encore balbutiant, on espère que 
de rapides progrès seront réalisés dans les années à venir : le projet « "Mapping the Republic of 
Letters" - notamment son versant « Grand Tour Travelers » 
(http://republicofletters.stanford.edu/casestudies/grandtour.html) offre de ce point de vue des 
solutions prometteuses, en permettant déjà de combiner des outils de cartographie et de 
chronologie. Ces outils ouvrent ainsi des horizons pour mieux concilier le temps, l’espace et les 
acteurs, sur ce terrain idéal qu’offre les espaces publicitaires (à Shanghai ou au-delà).  
 
Une troisième et dernière voie pour renforcer la section cartographique serait d’approfondir le 
concept de « deep map » (carte « profonde » ou « sensible ») qu’on a timidement avancé dans le 
cinquième chapitre. Cette notion émergente a déjà nourri plusieurs applications pratiques : les 
programmes “Imagined San Francisco” (http://web.stanford.edu/group/spatialhistory/cgi-
bin/site/project.php?id=1141) au sein du CESTA, “Mapping Lake District Literature” 
(http://www.lancaster.ac.uk/fass/projects/spatialhum.wordpress/?page_id=43) à l’Université de 
Lancaster, ou encore le nouveau projet de Philip Ethington concernant Los Angeles, intitulé 
“Ghost Metropolis” (https://news.usc.edu/84698/the-spectre-of-the-past-is-hidden-in-plain-sight/) 
(à venir). On rappelle que les espaces publicitaires offrent à mon avis un terrain rêvé pour 
explorer cette notion de « deep map » - en tant qu’espaces de relations, entre tensions et 
collaborations, confrontant des visions et des pratiques différentes, parfois conflictuelles de 
l’espace. 
 
Encore peu développée, la section des « Timelines » n’en est pas moins pleine de potentialités, et 
mérite qu’on lui porte une attention particulière après cette thèse. Pour rappel, on s’est 
principalement appuyée sur l’application web « La Ligne du Temps » pour construire les 
chronologies interactions qui alimentent cette thèse. On ne reviendra pas ici sur les vertus et les 
limites de cet outil – et des outils de chronologies numériques en général. Signalons plutôt que 
pour aller plus loin, il serait souhaitable d’intégrer un outil ad hoc permettant de disposer 
« automatiquement » les matériaux hébergés sur la plateforme en fonction des données 
temporelles qui leur auraient été associées (année, période, saison, moment de la journée), 
comme on le propose symétriquement pour les données géographiques. A ce propos, on peut 
s’inspirer à nouveau du projet « Grand Tour Travelers », ou encore de la fonction « chronologie » 
qu’offre l’outil de gestion bibliographique « Zotero ». Toutefois, ces deux outils entretiennent 
une vision très linéaire du temps. Or, on pense avoir montré dans cette thèse combien les 
temporalités publicitaires étaient diverses et complexes.  
 
La notion de série et de campagne obéit à des logiques spécifiques. Plus généralement, les 
espaces publicitaires ne suivent pas toujours un schéma linéaire, mais plus généralement cyclique 
ou circulaire. Ils emboîtent différentes échelles temporelles, allant de la vie quotidienne au cycle 
des saisons, de la conjoncture économique aux aléas de l’histoire 
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politique ou aux caprices de la mode. On a montré dans le huitième chapitre combien ces 
interactions et ces emboîtements étaient complexes. Les efforts pour proposer une périodisation 
spécifique à l’histoire publicitaire à Shanghai restent à mon sens insatisfaisants : sans revenir sur 
les limites des outils utilisés (Ligne du Temps, Chronozoom), rappelons seulement que les modes 
de représentation qu’ils proposent restent très décevants, profondément inadaptés aux rythmes 
propres à l’histoire publicitaire et aux exigences de l’historien en général. Les outils de 
chronologie linéaire actuels n’offrent pas de solution satisfaisante. Un vaste chantier s’ouvre donc 
devant l’historien numérique soucieux de la question du temps – et comment l’historien pourrait-
il s’en décharger ? Quand lesdites « nouvelles technologies » sont défaillantes, il est toujours utile 
de revenir aux « vieilles méthodes ». A ce titre, l’ouvrage de Grafton et Rosenberg s’avère une 
source précieuse, qui fait remonter à la surface du présent des « cartographies du temps » 
oubliées, parfois surprenantes, toujours stimulantes pour l’historien en quête d’inspirations 
multiples.3140 Enfin, lorsque la discipline historique tourne en rond autour de la question du temps, 
rien n’interdit d’aller braconner sur d’autres territoires : l’archéologie, la météorologie ou la 
musique proposent des visions alternatives du temps, verticales et stratifiées, cyclique ou 
combinant différentes périodicités. Si ces idées restent très embryonnaires, l’après-thèse ouvrent 
des pistes prometteuses pour repenser le temps et les manières de l’exploiter dans le cadre la 
pratique historique.  

2) Développer la section « database »/base de données  
 
La section « Bases de données » exige également d’être développée dans plusieurs directions. Il 
est d’abord nécessaire d’ajouter de nouveaux acteurs, de natures variées (individus, agences, 
compagnies productrices, marques et produits), de soigneusement documenter leur trajectoire 
individuelle et de les mettre plus systématiquement en relation. Cette tâche titanesque et 
chronophage est une condition nécessaire pour analyser ces relations dans toute leur complexité. 
L’interface en ligne devrait être mieux articulée à la base de données (Actoz) utilisée 
parallèlement pour écrire l’histoire de la profession publicitaire dans le troisième chapitre.  
 
Cette base relationnelle intégrée devrait ensuite être combinée à un outil d’analyse de réseau (par 
exemple, Pajek ou Cytoscape) afin de qualifier et quantifier, visualiser et analyser finement les 
relations qui unissent les différents acteurs. Cette démarche n’est pas gratuite : si ces outils de 
réseaux ont leurs limites, ils permettent de conduire une ambitieuse « histoire sociale » de la 
publicité à Shanghai et au-delà. Seuls des outils aussi performants sont capables de traiter 
massivement des matériaux de nature aussi diverse que ceux qui ont été mobilisés dans cette 
thèse et de faire face à l’hétérogénéité ou l’approximation de la documentation. Un usage 
raisonné et raisonnable de ces outils promet ainsi d’enrichir, sinon de renouveler, l’histoire de la 
profession publicitaire.  
 
Enfin, cette base relationnelle et ces outils de réseaux gagneraient à être combinés aux outils de 
cartographie et de chronologie, afin de donner corps à ces notions encore abstraites de « réseau 
spatial » (spatial network) ou de « carte profonde/sensible » (deep map). On rappelle que les trois 
dimensions essentielles aux sciences sociales – le temps, l’espace et les acteurs – restent trop 
souvent cloisonnés dans la pratique. D’un côté, les outils de cartographie numérique et les 

                                                
3140 Rosenberg, Daniel, et Anthony Grafton. Cartographies of Time. New York: Princeton Architectural Press, 2010. 
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systèmes d’information géographique « classiques » produisent des cartes statiques et abstraites 
de l’espace social ou sensible. De l’autre, les outils de réseau ignorent la topographie et la 
chronologie « réelle » du terrain – l’espace et le temps effectivement perçus et vécus par les 
acteurs. La combinaison des trois outils (cartographie, chronologie, réseaux) aurait ainsi pour 
mission de mieux articuler, sinon de réconcilier, ces trois dimensions séparées par la pratique 
scientifique. De ce point de vue, le projet déjà cité "Grand Tour Travelers" offre déjà une 
première source d’inspiration et une solution pratique à cette équation à trois termes.  

3) Renouveler/Vivifier la section « narrative » 
 
La section « Narrative » est sans doute la plus rudimentaire. Les différents textes appelés à y 
résider sont disponibles tantôt sous la forme de fichiers PDF téléchargeables, tantôt sous forme de 
pages html, éventuellement liées et structurées en « chapitres ». A plus long terme, on envisage 
d’incorporer un outil de publication en ligne plus performant et permettant d’intégrer les 
matériaux multimédias. Cet outil permettrait en principe de construire une infinité de récits, 
textuels ou hybrides, en moissonnant directement les ressources hébergées sur la plateforme 
(photographies, cartes, chronologies, etc.). A long terme, l’enjeu est d’imaginer des manières 
alternatives d’écrire l’histoire, tenant compte des nouveaux supports et des nouvelles pratiques 
qui animent la recherche historique. On reviendra sur ce point dans la dernière partie de cette 
conclusion. Pour l’heure, concentrons-nous sur les aspects techniques.  
 
A l’heure actuelle, trois outils se démarquent des applications classiques de publication en ligne, 
qui restent fondamentalement rigides et calqués sur le modèle hiérarchique du livre et de ses 
pages, d’un côté, ou de l’exposition visuelle (de type Omeka : 
http://scholar.bniao.org/advertizing/), de l’autre. Scalar (http://scalar.usc.edu/) offre des 
possibilités alternatives pour structurer le récit et articuler le texte avec les matériaux multimedia. 
Sa principale faiblesse réside dans la gestion des notes de bas de page. VizStory 
(http://virtualshanghai.hypotheses.org/554) est un nouvel outil spécialement conçu par et pour 
des historiens, afin de construire des récits visuels. Directement bâtis à partir de matériaux 
multimédias (photographies, cartes, vidéo), ces récits autorise pour la première fois l’image à 
primer sur le texte. Il libère l’historien et son lecteur du fil narratif linéaire qui guide 
classiquement le récit historique. Research Catalog (https://www.researchcatalogue.net/) offre 
une dernière ressource : découverte tardivement et en plein développement, elle reste entièrement 
à explorer. Plus flexible que les applications précédentes, elle semble pouvoir s’adapter aux 
besoins spécifiques de chaque utilisateur.  
 
 
Au-delà de cette thèse, mon ambition ultime est de faire de MADSpace une plateforme 
cumulative et pleinement intégrée, ouverte au partage et à la collaboration pour tous les historiens 
ou chercheurs qui s’intéressent à l’histoire urbaine, l’histoire de la publicité et de la 
consommation, à l’histoire chinoise et à Shanghai en particulier. Au-delà, cette plateforme 
s’adresse bien entendu à tous les chercheurs attirés par les approches spatiales et visuelles, ainsi 
que par les nouveaux outils et pratiques numériques de l’histoire.  
 
L’environnement numérique qui est aujourd’hui le nôtre crée autant d’opportunités qu’il lance de 
défis à la pratique historienne. Ouvrant un champ quasi infini de possibles, il libère l’imagination 
de l’historien, qui est réputée être sa première faculté. Mais tant de liberté peut donner le vertige : 
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dans quelles directions s’orienter ? Quels garde-fous lui opposer ? Ces pratiques ne pourront 
peut-être jamais être « codifiées » sous la forme de « lois » intangibles, universelles ou absolues. 
Toute règle doit faire preuve de souplesse et de flexibilité pour être ajustée à chaque historien, à 
ses questionnements, à la démarche et au corpus qui lui sont propres. Parce qu’elle résulte d’une 
longue errance et de multiples tâtonnements, où l’on a plus d’une fois failli se perdre et craint de 
ne jamais se retrouver, cette thèse trace quelques pistes et pose quelques jalons. Elle ne propose 
pas de servir de « guide », mais plus modestement d’éclaireur, en dessinant quelques orientations 
possibles pour les historiens-braconniers, les authentiques chercheurs qui ne pas seulement 
tournés vers le passé, mais restent ouverts sur le présent, soucieux de s’emparer des possibles 
actuels, déjà actualisés ou en attente de l’être, afin d’imaginer chaque jour d’autres manières de 
faire (de) l’histoire. 
 
Plus d'une fois, l’historien-funambule fut saisi d’un doute quasi métaphysique, alors qu’il 
marchait sur un fil tendu entre ce qu'il a appris (les fondamentaux de la discipline historique) et 
ce qu'il ne sait pas encore. Au-dessus de l’abyme, cet inconnu menace à chaque pas de le faire 
vaciller, sinon de faire vaciller les certitudes établies par la profession tout entière. Comment 
s'emparer du nouveau, l’adapter à ses questions et ses matériaux ? Quelles méthodes inventer 
pour les mettre en pratique ? Plus d'une fois, ces questions ont surgi et m'on fait trembler au cours 
de ma traversée. D'où viens-je, où vais-je ? Suis-je encore historien(ne), suis-je encore en train de 
faire de l'histoire ? Mais au fond, qu'est-ce qu'être historien(ne), et qu'est-ce que faire (de) 
l'histoire ? Si la chute fut évitée, me semble-t-il, la traversée fut riche d’enseignements. Il en a 
mûri une vision et une pratique plus affirmées du métier d’historien. En se gardant de tout 
héroïsme ou tout dramatisme, c’est donc au nom d’une certaine idée de l’histoire, de l’historien et 
de sa pratique - qui n’est ni la seule, ni la meilleure, mais plus simplement et plus modestement la 
mienne – que cette thèse a été écrite. Tâchons de l’éclaircir dans le troisième temps de cette 
conclusion.  

III. Par-delà le terrain, les outils et les méthodes, une « certaine idée » et 
pratique de l'histoire  
 
En se frottant au terrain, aux outils et aux méthodes, cette thèse a fait émerger ou mûrir une 
certaine idée et pratique de l'histoire. Sans en faire un manifeste, cette conclusion explicite cette 
idée/pratique de l'histoire, que le lecteur a déjà dû pressentir entre les lignes de cette thèse, et qui 
se décline en trois grandes propositions. Plus précisément, cette approche spatiale de la publicité 
à Shanghai conduit à se positionner par rapport à trois débats historiographiques qui la dépassent 
et qu'elle espère, sinon dépasser, du moins déplacer, en leur offrant un possible terrain de 
conciliation.  
 
Observant depuis le rivage le débat sans issue qui opposait, au milieu des années 1980, un groupe 
d’historiens à l’économiste Ester Boserup au sujet des rapports entre évolution agraire et 
accroissement démographique, Bernard Lepetit conclut que les belligérants ne pouvaient 
s’entendre, car ils ne raisonnaient pas à la même échelle.3141 On peut ici élargir cette observation 
très juste de l’historien : la plupart des débats qui tournent en rond sont fondés sur une profonde 
                                                
3141 Lepetit, 1989 : 195-196 ; Lepetit, 1996 : 87.  
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méprise ou malentendu initial, qui interdit de trouver un terrain d'entente et enferme les parties 
prenantes dans un dialogue de sourds. C’est le cas des trois impasses historiographiques où cette 
thèse se trouve engagée par son approche spatiale.  
 

A) Un néo-matérialisme historique pour sortir du dilemme 
culturalisme/matérialisme face aux représentations ? 
 
Un premier débat oppose des historiens qu’on peut qualifier de « culturalistes » et des historiens 
plus « matérialistes ». Les premiers inclinent plutôt vers une histoire « culturelle ». Influencés par 
la linguistique, la sémiologie et les cultural studies, ils expriment une préférence parfois 
obsessionnelle pour les représentations. De l’autre côté, les historiens dits « matérialistes », 
inspirés par l’anthropologie, la sociologie ou l’économie, se revendiquent de l’histoire « sociale » 
et penche plutôt vers l’étude de la culture matérielle et des conditions sociales. Plusieurs 
représentants des deux camps ont été pris tantôt pour cible, tantôt pour exemple dans cette thèse, 
si bien qu’il est vain d’en rappeler ici les noms. Cette conclusion ne cherche pas à régler des 
comptes, ni à distribuer de bons points et de mauvais points : elle vise plutôt à proposer une 
alternative, sinon trouver une voie de conciliation.  
 
Si l’on repart de notre terrain, ce dialogue de sourds peut se résumer en ces termes, 
volontairement simplifiés pour être plus percutants : la publicité (et le passé en général) est-elle 
un monde de signes (culturalistes) ou d'acteurs (matérialistes) ?  
 
Revenue du tournant linguistique, luttant contre le fétichisme de l'image et la vague culturaliste 
qui enferme l’histoire dans le monde clos des signes et des représentations, cette thèse s'efforce 
de redescendre sur terre et de revenir au ras du sol, de retrouver prise avec la matière historique et 
de redonner vie aux acteurs de la « fabrique » publicitaire. On ne nie pas que cette histoire 
spatiale est avant tout une histoire matérielle et sociale de la publicité à Shanghai. Pour autant, 
elle n'oublie pas les représentations : une telle exclusion serait excessive et ne ferait que 
discréditer la rigueur de ma démarche critique. On propose plutôt de contourner la notion 
problématique de représentation, que des combats et des usages abusifs ont vidé de sa substance 
et qu’on juge en partie responsable du malentendu. Cette thèse propose ainsi de lui substituer les 
notions de paysages (qui tiennent compte autant des discours que de la matérialité et de 
l’environnement) et d’obsessions (qui redonnent aux représentations la profondeur politique et 
sociale dissoute qu’elles ont perdues en étant réduites à des signes ou des reflets). Poussant plus 
loin, cette approche spatiale peut se permettre de traiter les représentations comme des acteurs. 
 
En ne laissant personne de côté, cette thèse tente sur son propre terrain d'apaiser cette tension, 
sinon de résoudre cette contradiction. On pense avoir montré qu'une approche spatiale bien 
conduite évite à l'histoire de devoir choisir entre la matière et les signes, entre les acteurs et les 
représentations. Ce n’est ni par facilité, ni par immaturité, qu’on ne choisit aucun camp : on 
décline autant le matérialisme excessif d’un Dikötter (qui dénie toute valeur documentaire au 
matériau publicitaire) que le culturalisme extrémiste de B. Mittler, ou de T. Barlow (qui réduisent 
la publicité à une image, et l'image à un signe). Cette thèse choisit délibérément d’embrasser la 
publicité dans toutes ses dimensions.  
 
Topoi au sens plein du terme, à la fois lieux physiques et mnémoniques, lieux 
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d'ancrage et de passage, événements et emplacements, peut-être les espaces publicitaires sont-ils 
des hétérotopies - ces « espaces autres » que Foucault définissait comme des utopies effectives, 
effectivement réalisées au cœur même de la société.3142 En effet, ne sont-ils pas dotés de cette 
même fonction d'illusion et de compensation, d'ouverture et d'exclusion - en principe ouverts à 
toutes les circulations et tous les possibles de la consommation, mais sujets à de multiples 
blocages, et restant en pratique fermés aux masses populaires, réduites à rêver devant 
l'inaccessible que ces hétérotopies font miroiter ? Les espaces publicitaires n'ont-ils pas cette 
même propriété de juxtaposer des lieux a priori incompatibles - le global et le local, l'intérieur et 
l'extérieur, le proche et le lointain, le réel et l'imaginaire, le luxe et la misère ? Les espaces 
publicitaires sont-ils enfin des hétérochronies, à la fois éphémères, aussi passagères et futiles que 
les marchandises qu'elles exposent et les compagnies qui les produisent, mais que l'historien qui 
les élève au statut d'objet de recherche, tend à rendre aussi éternitaires que les archives, les 
musées ou les bibliothèques, et d'autres institutions mémorielles ?  
 
Hétérotopies pour les sociétés (passées et présentes), les espaces publicitaires le sont aussi pour 
les sciences qui s'efforcent de les saisir comme des objets de recherche. « Espaces autres » où 
pourraient cohabiter des pratiques disciplinaires et des positions épistémologiques a priori 
incompatibles, ils offrent peut-être un lieu idéal pour jeter les bases de cette « science de 
l'espace » dont rêvait H.Lefebvre, et où l'histoire, rappelons-le, serait appelée à occuper une place 
centrale.3143  
 

B) Un macroscope historique pour dépasser l'opposition entre échelles 
(micro/macro) et méthodes d’analyse (quantitatif/qualitatif)  
 
Un deuxième débat, lui aussi formulé de manière schématique, oppose les tenants d’une approche 
quantitative à ceux qui lui préfèrent une approche qualitative. Cette tension recouvre 
partiellement la prééminence d’une échelle d’observation (macro pour les premiers, micro pour 
les seconds) ou d’un mode d’appréhension des matériaux (close/distant reading) sur un autre. 
Sans revenir sur la généalogie compliquée de ces débats, on peut observer qu’ils se rejouent 
actuellement à travers l’opposition entre big et small data, entre les nouveaux adeptes de la big 
history, hâtivement assimilée au retour de la longue durée, et ceux qui jugent cette approche 
irréaliste.3144 Si ces oppositions ne sont pas équivalentes, ne renvoient ni aux mêmes acteurs, ni 
aux mêmes enjeux, elles se recoupent toutefois largement et convergent particulièrement dans le 
cadre de cette approche spatiale de la publicité à Shanghai. On pense avoir montré dans cette 
thèse qu'un usage délié des outils numériques, dans le cadre d'une approche spatiale bien conduite, 
peut éviter à l'historien de choisir entre ces camps.  
 
Pour reprendre les catégories proposées par J. Revel pour structurer le champ émergent de la 
micro-histoire au début des années 1990, cette thèse se positionne plutôt dans le camp des 

                                                
3142 Foucault, 1967 : 15-18.  
3143 Lefebvre, 1974 : 15.  
3144 Sur la vague de la big/deep history, et son association à la longue durée voir notamment : Christian, 2004 ; 
Hesketh, 2014 ; Guldi, Armitage, 2014 ; Smail, 2008, 2012, 2014. On notera que le projet « Chronozoom », qu’on a 
exploité en partie dans le dernier chapitre de cette thèse, s’inscrit dans ce courant de la « Big History ».  
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« relativistes » par opposition aux « fondamentalistes ».3145 Autrement dit, mon approche spatiale 
ne privilégie aucune échelle, ni aucune méthode d’analyse sur une autre. Elle joue plutôt sur la 
combinaison des méthodes et sur les variations d'échelles, dont on reconnaît la valeur heuristique. 
En d’autres termes, cette approche spatiale s’est montrée constamment soucieuse d'adapter 
l'échelle et la méthode à la spécificité des matériaux et des hypothèses de travail.  
 
Ce qui compte en effet depuis ce qu’on appelé le « tournant critique » à la fin des années 1980, 
c'est l'adéquation entre les matériaux, les questionnements et les hypothèses, l’échelle 
d’observation et les méthodes d’analyse.3146 Le choix de l'échelle est en premier lieu conditionné 
par les matériaux disponibles, et en second lieu par les hypothèses de départ, puis les méthodes 
d'analyses. En retour, l'échelle choisie construit l'objet, infléchit les hypothèses, les 
questionnements et la méthode d'analyse. On a maintes fois souligné combien les matériaux 
mobilisés dans cette thèse étaient hétérogènes. En réponse à cette hétérogénéité, il a fallu 
constamment ajuster l’échelle d’observation, adapter les hypothèses et les méthodes d'analyse.  

1) Les matériaux conditionnent le choix de la méthode d'analyse et la possibilité de combiner des 
méthodes différentes 
 
Tout d'abord, les méthodes d'analyse (quantitative/qualitative) et les modes d’appréhension des 
matériaux (distant/close reading) sont largement conditionnés, sinon dictés, par la finesse ou 
l'extensivité des matériaux disponibles, et en second lieu, par les hypothèses de départ.  

a) La presse impose un micro-échantillonnage et autorise la combinaison des 
méthodes d’analyse 

 
Les données à la fois massives et répétitives issues de la presse quotidienne appellent un micro-
échantillonnage, d'autant plus fin qu'on cherche, rappelons-le, à fonder une méthode d'analyse 
solide, rigoureuse et transversale – autrement dit, un « modèle », au sens braudélien du terme, 
dont B. Lepetit rappelle la formule : « des hypothèses, des systèmes d’explication solidement liés 
selon la forme de l’équation ou de la fonction ».3147 Comme tout modèle, ceux qu’on a 
développés dans cette thèse sont toujours susceptibles d'être mis à l'épreuve d'autres terrains, 
quitte à en montrer les limites, à défaut d’y épuiser la diversité du réel.  
 
Dans la presse, les deux méthodes d’analyse sont possibles. Elles peuvent et doivent même être 
combinées, notamment pour compenser le micro-échantillonnage dont on a montré plus haut les 
limites. En effet, leur combinaison apporte un éclairage alternatif sur le même objet. A cet égard, 
on rappelle que les deuxième et quatrième chapitre de la thèse prennent soin de combiner des 
cartographies distantes et rapprochées de chaque échantillon de journal (close/distant mapping 
des zones et des secteurs publicitaires). Par ailleurs, les mesures réalisées dans les premier et 
deuxième chapitres ne dispensent pas de conduire des analyses plus fines des paysages 

                                                
3145 Revel, 1996 : 13.  
3146 Lepetit, 1989 : 198. A propos du « tournant critique » : « Histoire et sciences sociales. Un tournant critique ? » 
Annales. Économies, Sociétés, Civilisations 43, no 2 (1988): 291‑93. « Tentons l’expérience ». Annales. Économies, 
Sociétés, Civilisations 44, no 6 (1989): 1317‑23. 
3147 Lepetit, 1989 : 196-197.  
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publicitaires (représentations, discours), telles qu'on les mises en pratique dans le cinquième 
chapitre.  
 
A la limite, on a montré dans ce cinquième chapitre que les méthodes quantitatives pouvaient être 
appliquées aux discours et aux données « culturelles » en général : appeals, styles discursifs, 
éléments textuels et visuels qui composent la copy. On a poussé la quantification à l'extrême, 
jusqu'à tenter de prendre la mesure de ce « tournant » visuel qui obsède les travaux culturalistes, 
sans jamais être précisément identifié ni démontré. Cette démarche (l'application de méthodes 
quantitatives aux discours et aux objets culturels) n'est pas nouvelle : utilisant ironiquement la 
métaphore de l’agriculture extensive, B. Lepetit a très tôt montré la propension conquérante de 
l'histoire quantitative en son temps (appliquée aux registres de mariage, aux livres des 
bibliothèques, aux messes prévues par les clauses des testaments, ou aux objets domestiques).3148 
F. Moretti, connu comme l'inventeur de la « lecture distante » (distant reading), a depuis 
longtemps appliqué ces méthodes aux études littéraires.3149 Enfin, les nouveaux outils numériques 
et la vague des big data démultiplient désormais les possibilités d’application, sans que ces 
études soi-disant quantitatives, qui assimilent un peu vite quantitatif et scientificité, usant de leur 
couverture quantitative comme d'un alibi ou d’un gage de scientificité, soient toujours conduites 
avec la rigueur et la distance critique que l’historien est en droit d’attendre, concernant 
notamment le corpus et les méthodes utilisées.3150  

b) Les matériaux urbains impliquent des données massives mais fragmentaires, qui 
autorisent rarement la combinaison des méthodes : la publicité urbaine invite davantage 
à adapter et alterner les méthodes aux disparités documentaires  

 
A l'inverse, les données à la fois massives mais fragmentaires concernant la publicité de rue 
(archives municipales, photographies et croquis) impliquent d'en embrasser le plus possible et 
d'adapter les hypothèses et les méthodes à ces disparités documentaires, qui s'expriment à la fois 
dans le temps, dans l'espace et au niveau de la nature des supports.3151  
 
Au niveau temporel, la relative complétude des enquêtes municipales au début (1914) et à la fin 
(1943) de la période autorise une vision instantanée très fine en ces deux points du temps. Elle 
permet également de retracer les évolutions macroscopiques de la démographie et de la 
géographie publicitaires urbaines sur la longue durée 1914-1943, même si cette ligne ascendante 
tracée entre deux extrémités temporelles ignore ou lisse les éventuels accidents interstitiels. Entre 
ces deux bornes, les données tantôt très éparses et incomplètes (années 1920-1930), tantôt très 
fines (relevés semestriels de Claude Neon Lights entre 1933 et 1937 dans la Concession 

                                                
3148 Lepetit, 1989 : 191.  
3149 Moretti, Franco. Graphs, Maps, Trees: Abstract Models for a Literary History. London; New York: Verso, 2005. 
Moretti, Franco. Distant Reading, 2013. 
3150 Voir par exemple le projet développé par Google avec NGram Viewer, et ma revue critique a ce sujet : 
http://advertisinghistory.hypotheses.org/743. Voir également le bilan qu’en dresse Rosenberg, Daniel. « Data before 
the Fact », dans « Raw Data » is an Oxymoron, édité par Lisa Gitelman, 15‑40. Cambridge, Mass.: MIT Press, 2013. 
Voir également le projet Paper Machines (http://papermachines.org/), porté par l’historienne américaine Jo Guldi, 
qui propose de visualiser les données bibliographiques à partir de Zotero, ou Prochronisms, animé par Ben Schmidt, 
qui propose des études quantitatives des séries télévisées (http://www.prochronism.com/).  
3151 Pour un rappel concernant ces disparités documentaires, revoir le premier chapitre de la thèse, deuxième partie.  
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française). Ces disparités tantôt contraignent à reconnaître les incertitudes qui pèsent sur les 
résultats (par exemple, que l'émiettement géographique traduit probablement un biais 
documentaire), tantôt invitent à des études de cas plus rapprochées. C'est cette dernière démarche 
qu'on a adoptée dans le huitième chapitre, avec l'étude des rythmes propres aux panneaux 
d'Oriental Advertising Agency en 1914 et ceux de la compagnie Claude Neon Lights en 1933-
1937. Ces études de cas n'ont pas vocation à être généralisées, mais à être croisées avec d'autres, 
en vue de construire des « modèles » (toujours au sens braudélien) appropriés à chaque cas, 
d'éprouver leur pertinence pour d'autres cas, de départager par leur confrontation les aspects 
transversaux ou spécifiques. 
 
Au niveau spatial, les déséquilibres documentaires entre les deux concessions dissuadent toute 
généralisation à l'échelle de la ville de Shanghai. Les données fragmentaires récoltées dans la 
Concession française n'autorise que des études de cas localisées : par exemple, la rythmanalyse 
des néons de Claude Néon Lights sur l'Avenue Joffre dans les années 1930. L'accumulation 
supérieure de données dans la Concession internationale permet à peine de conclure que les 
résultats visibles sont plus fiables dans ce territoire. D'autres biais interviennent, au niveau du 
type de support : les panneaux restant les mieux documentés, ce sont les seuls supports qui 
autorisent l'application de méthodes à la fois qualitatives (nature des matériaux, modes de 
fixation) et quantitatives (dénombrement, mesure de la taille, étude de la distribution 
géographique, etc.).  
 
En définitive, si les méthodes quantitatives et qualitatives sont également applicables dans la rue, 
elles ne sont pas toujours combinables. Tous les supports ne peuvent être dénombrés et mesurés 
(dimensions) avec la même précision que les panneaux de type « moderne ». Les enseignes et les 
supports dits « excentriques » doivent se contenter d’approximations ou d’incertitudes. En outre, 
ils ne peuvent être suivis aussi continûment sur la longue durée : les panneaux se prêtent à l'étude 
la plus extensive (dans l'espace comme dans le temps) et la plus intensive (concernant ses 
attributs et ses qualités, comme les matériaux, le choix du site, etc.). En revanche, la nature des 
produits qu'ils portent échappent souvent à l'historien : de ce point de vue, seules les enseignes 
autorisent une approche aussi fine des contenus productifs et des discours.  
 
La nature des produits introduit un dernier biais qui conditionne la démarche de l’historien. Les 
produits étant inégalement documentés, ils n'autorisent pas les mêmes hypothèses, ni les mêmes 
méthodes d'analyse. Seuls les médicaments et les cigarettes — essentiellement dans la presse, et 
dans une moindre mesure, dans la rue pour les cigarettes — permettent de combiner les 
approches (quantitatives et qualitatives), et de varier les échelles (analyses plus ou moins fines 
des annonceurs, des marques et des discours).3152 

2) Les matériaux conditionnent le choix de l'échelle  
 
En adéquation avec les méthodes d’analyse, les matériaux conditionnent aussi l’échelle 
d’observation. Ces échelles sont multiples : non seulement spatiales, mais aussi temporelles et 
sociales.  
 

                                                
3152 A ce sujet, revoir les études de cas conduites dans les quatrième et septième chapitres.  
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Les jeux d'échelles spatiales ont été largement exploités dans différents chapitres de cette thèse. 
Du premier au deuxième chapitre, on glisse insensiblement de l'échelle de la publicité 
individuelle à la zone publicitaire. Dans le cinquième chapitre, les paysages publicitaires sont 
observés à différentes échelles : du journal à la section de journal, de la page à la section de page, 
pour les paysages éditoriaux ; de la ville à la concession, du quartier et à la rue, de la situation au 
site, du bâtiment au point d'ancrage, pour les paysages urbains. Enfin, on rappelle que le septième 
chapitre retrace les circulations publicitaires, à différents niveaux (supports, acteurs et 
représentations) et à différentes échelles (de l'échelle locale à Shanghai, à l'échelle nationale, puis 
mondiale).  
 
Les essais de périodisation qui concluent le huitième chapitre suggèrent que l'échelle spatiale est 
difficilement séparable de l'échelle temporelle. A cet égard, on pourrait reprendre la notion de 
« géohistoire » au sens où l’emploie C. Grataloup, selon lequel tout ensemble géographique est 
aussi une période, et toute période est une « région du monde ».3153 En d'autres termes, la 
définition de l'échelle spatiale construit en même temps son échelle temporelle. Ou mieux encore, 
les deux échelles doivent être conjointement définies, et construisent conjointement leur objet. 
C'est ce qu'on a voulu montrer en construisant une — et même des chronologie(s) — propres à 
l'objet publicitaire, à la fois plurielle (tenant compte des multiples dimensions de l'objet 
publicitaire : supports, acteurs, représentations) et multiscalaire (s'efforçant d'emboîter les 
échelles historiques et d'inscrire ces histoires publicitaires dans l'histoire générale, également 
conjuguée au pluriel).  
 
Cette thèse suggère aussi qu'il est peut-être pertinent de jouer sur les échelles sociales : en deçà 
de la « guerre totale » qui mobilise l'ensemble de la profession naissante contre le sniping dans la 
rue ou les charlatans dans la presse (revoir le troisième chapitre), on est descendu dans la rue 
pour y traquer les guérillas d'enseigne ou les luttes entre agences pour un emplacement convoité. 
Plus généralement, on a mis au jour la concurrence croissante qui déchire la profession dès les 
années 1920, aussi bien dans la presse que dans les rues de Shanghai (revoir les deuxième, 
quatrième et sixième chapitres).  
 
Faut-il parler d’échelles ou de niveaux ? L'observation des paysages publicitaires dans le 
cinquième chapitre invite aussi à jouer sur les différents niveaux ou dimensions de l'objet 
publicitaire : l'environnement qui l'entoure et le conditionne, sa surface et les discours qu'elles 
portent. Pour plusieurs raisons, on préférera ces notions de « niveaux » ou de « dimensions » à 
celle de « couches » ou de « strates ». Dérivés de l'archéologie ou la géomorphologie, ces 
concepts ont l’inconvénient de figer et de cloisonner les multiples dimensions de l’objet 
publicitaire, bloquant les circulations qui les traversent. En effet, ces dimensions s'interpénètrent 
et se chevauchent, plus qu'elles ne se superposent ou se succèdent.  
 
Echelle ou proportion ? La notion de proportion, empruntée à l'architecture, s'avère parfois plus 
pertinente que celle d'échelle lorsqu’on l’applique à la publicité. En effet, la relation à un référent 
extérieur compte parfois moins que le rapport entre les parties (composition de la copy imprimée, 
                                                
3153 Grataloup, Christian. « Les périodes sont des régions du monde ». Édité par Stéphane Gibert, Jean Le Bihan, et 
Florian Mazel. Revue Atala. Découper le temps: Actualité de la périodisation en histoire, no 17 (2014): 65‑81. 
Grataloup, Christian, Lieux d’histoire : essai de géohistoire systématique. Montpellier: GIP RECLUS, 1996. 
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conception de la structure urbaine) et que le rapport à sa cible (distance, visibilité, lisibilité pour 
le consommateur, tantôt lecteur, tantôt citadin et passant).3154  
 
Rares sont les travaux qui s'efforcent de combiner, ou qui ont tout simplement la possibilité de 
combiner ces deux méthodes et ces deux échelles d'analyse. La plupart privilégie soit l'une, soit 
l'autre, tantôt par contrainte, tantôt par aveuglement : le micro au détriment du macro, le 
quantitatif au détriment du qualitatif, la lecture distante au détriment de la lecture rapprochée. Les 
« fondamentalistes » identifiés par Revel privilégient ainsi le micro sur le macro. Les adeptes des 
big data recensés par Tim Hitchcock appellent au retour de la longue durée, arguant de la 
supériorité des données massives et des approches macroscopiques, en réaction aux restrictions 
présumées des small data, ou aux limites supposées d'une « micro-histoire » mal 
comprise.3155 Tim Hitchcock lui-même tend à discréditer les approches macro, dont il perçoit 
bien le risque d’oublier le vécu et l’expérience des acteurs.  
 
Convaincue de mon côté que les espaces publicitaires à Shanghai offrent un terrain idéal pour 
combiner les méthodes d'analyse et varier les échelles, cette thèse s'est efforcée de maximiser ce 
terrain d'une richesse inespérée. Le lecteur reconnaîtra qu’on a joué sans retenue sur les échelles, 
alterné ou combiné autant que possible les méthodes, en fonction des possibilités offertes par les 
matériaux et de leur pertinence par rapport aux hypothèses de départ.  

3) Une thèse-macroscope ?  
 
En conclusion, cette thèse s'efforce de mettre en pratique le principe du macroscope. Hérité de la 
littérature de science-fiction, cet appareil imaginaire n’en a pas moins des vertus heuristiques 
pour l’historien en quête d’expérimentations. Le macroscope a en effet pour principe de ne 
privilégier aucune échelle sur une autre : pour paraphraser T. Hitchcock, le macroscope révèle le 
petit dans le grand, et inversement le grand dans le petit :  
 

(…) the ‘macroscope’, a large crystal, able to focus on any location in space-time 
with profound clarity, is used to produce something like a telescope of infinite 
resolution. In other words, a way of viewing the world that encompasses both the 
minuscule, and the massive.3156 

 
Pourquoi et dans quelle mesure cette thèse est-elle un macroscope ?  
 
Tout d’abord, elle montre qu'on peut faire de l'histoire quantitative à partir de small data (les 
microéchantillons prélevés dans la presse) et pas seulement à partir de séries ou de grandes 
masses (banques ou bases) de données (qui portent aujourd’hui le nom de big data). Autrement 
dit, on peut construire un protocole expérimental, c’est-à-dire l’enchaînement d'hypothèses, de 
                                                
3154 Concernant la différence entre l’échelle des géographes et des architectes, ou la différence entre échelle et 
proportion, voir Lepetit, 1996 : 82-86.  
3155 Hitchcock, Tim. « Big Data, Small Data and Meaning ». Consulté le 13 avril 2017. 
http://historyonics.blogspot.com/2014/11/big-data-small-data-and-meaning_9.html. 
 
3156  Hitchcock, Tim. « Big Data, Small Data and Meaning ». Consulté le 13 avril 2017. 
http://historyonics.blogspot.com/2014/11/big-data-small-data-and-meaning_9.html. 
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choix des outils et de méthodes d'analyse appropriés aux matériaux, à partir d'un échantillon 
limité. On peut également appliquer ces méthodes quantitatives à des données culturelles (en 
l’occurrence, les damnées représentations de l’histoire culturelle). Cette application inattendue 
permet de rompre le cercle des spéculations culturalistes, sans avoir à rejeter en bloc l'histoire des 
représentations. En effet, les représentations ne sont pas « mauvaises » en soi : ce sont plutôt les 
méthodes qu'on leur applique actuellement, ou qu'on leur a appliquées jusqu'à présent, qui sont 
mauvaises. Pour reprendre la métaphore agricole, ne succombons pas à la tentation de 
l'agriculture sur brûlis, ou comme le dit l’expression populaire, ne jetons pas le bébé avec l'eau du 
bain. Tout n'est pas à brûler dans l'histoire des représentations. Elles peuvent être « sauvées » en 
leur appliquant d'autres méthodes, plus rigoureuses. L'approche spatiale qu'on a développée ici 
offre une solution parmi d’autres.  
 
Symétriquement, on peut et doit autant que possible appliquer des méthodes qualitatives aux dites 
big data (données massives), non seulement pour les publicités imprimées qui prolifèrent dans la 
presse (situation dans le journal et localisation sur la page, nature des produits exposés, identité 
des annonceurs et des marques, styles discursifs, appeals, dimension et composition de la copy), 
mais aussi pour la myriade d'artefacts qui hérissent les rues de Shanghai. Leur surnombre ne doit 
pas dispenser d’analyser de près la matérialité et les dimensions propres à chaque support, leur 
situation et site d'implantation, les paysages qui les conditionnent et qu'ils influencent en retour 
(cinquième chapitre). Elle ne doit pas décourager d’identifier les acteurs qu'ils mettent en jeu et 
les obsessions qu'ils cristallisent (sixième chapitre). suivre leurs circulations éventuelles 
(septième chapitre), ni de scander leurs rythmes propres et de les inscrire dans des temporalités 
extérieures (vie quotidienne, cycle de saisons, histoire générale à différentes échelles) (huitième 
chapitre).  
 
Au-delà, cette thèse invite à dépasser l’opposition factice entre micro et macro, quantitatif et 
qualitatif, distant et rapproché, etc. Toutes ces démarches doivent, lorsque c'est possible, être 
combinées ou alternées. Comme y invitent les septième et huitième chapitres, on doit autant que 
possible aller et venir entre les échelles, révéler le petit dans le grand et rechercher le grand dans 
le petit, saisir l'objet ou l’espace publicitaire dans toutes ses dimensions, dans toute sa complexité, 
depuis la granularité la plus fine des matériaux, jusqu'à la totalité du système, des relations et des 
interactions qu’ils entretiennent avec d'autres objets, d’autres espaces, et d’autres échelles 
d'analyse. 

C) L'histoire comme science-fiction pour dépasser le faux débat entre histoire 
science ou récit : une histoire à la fois expérimentale et narrative, d'autant plus 
expérimentale que narrative 
 
Le troisième débat se situe au niveau du discours historique. Si l'on repart du manifeste 
d'Ethington, on voit s'affronter l'historien « spatialiste », adepte d'une histoire spatiale voire 
cartographique, d’un côté, et les historiens « narrativistes » (Dimendberg, Munslow), de l’autre, 
tenants d'une histoire plus « classique », qui relève d'abord et avant tout du discours.3157 Au-delà, 
cette confrontation réactive le vieil antagonisme qui oppose l'histoire comme « science » à 

                                                
3157 Ethington, 2007 : 465‑493; Dimendberg, 2007 : 513-517 ; Munslow, 2007 : 517-524.  



 1090 

l'histoire comme « récit » (White, Ricoeur).3158 Comme pour les deux précédents, cette thèse 
suggère que ce débat est mal posé et qu'il repose sur une méprise initiale. Pour surmonter 
l’impasse, on postule théoriquement et on démontre pratiquement qu'un usage délié des outils 
numériques, dans le cadre d'une histoire spatiale bien conduite, évite à l'historien d'avoir à choisir 
entre science et récit, entre positivisme et rhétorique.3159 Ma contribution au débat peut se 
formuler de la manière suivante : l'histoire (spatiale) est à la fois science et récit, expérimentale et 
narrative. Mieux encore : l'histoire est d'autant plus narrative qu'elle est expérimentale.  
 
Sans revenir sur la généalogie et les enjeux complexes de cette tension entre histoire-science et 
histoire-récit, rappelons les termes du débat qui oppose Ethington à Dimenberg, plus près de 
notre terrain. Les deux positions semblent inconciliables : l’approche spatiale d’Ethington, qui 
pense le passé en termes d’emplacement, de lieux-événements (topoi) à cartographier, ne peut 
s’accommoder avec celle de Dimenberg, qui pense l’histoire en termes d’emplotment, c’est-à-dire 
une intrigue tissée d’événements que l’historien doit organiser en un récit cohérent.  
 
D’un côté, il semble difficile de nier la position de Dimenberg, lorsqu’il affirme que le récit 
historique requiert le choix de mots justes et appropriés, idoines et congruents ; que la 
démonstration exige de l’historien une écriture efficace, puissante et performante (descriptive 
adequacy and explanatory force).3160 D’un autre côté, on désapprouve sa réduction excessive de 
l’histoire au récit et du récit au langage. L’opération cartographique et les cartes qui en résultent 
n’excluent pas une mise en récit. Cette thèse soutient au contraire que les matériaux multimedia 
qui nourrissent la recherche ne peuvent qu’enrichir le discours historique. En outre, un récit bien 
construit n’appelle pas forcément la forme linéaire et généalogique qu’entend lui donner 
Dimenberg. On pense avoir montré dans cette thèse les vertus d’une structure réticulaire et 
rhizomatique, composée non pas de chapitres fermés et successifs, mais de plateaux ouverts et de 
dimensions interconnectées ; et d’un texte dialoguant librement avec une plateforme numérique 
qui en constitue le prolongement hypertextuel.  
 
On suit d’autant moins Dimenberg lorsque ses critiques de l’approche spatiale confinent à la 
mauvaise foi – ou à l’incompréhension totale ? Contrairement à ce que suggère Dimenberg, 
Ethington ne prétend pas atteindre une objectivité supérieure en substituant la carte au récit 
classique.3161 Jamais l’historien spatialiste n’a prétendu que la carte échappait au discours et à la 
reconstruction. Son ambition est de rematérialiser l'histoire en situant et en cartographiant ses 
lieux (topoi), autrement dit, en lui redonnant l’ancrage spatial, matériel et humain qu’elle a perdu 
depuis le tournant linguistique et narrativiste. La différence entre représentations narratives et 
cartographiques réside dans le fait qu'une carte rigoureuse comprend en principe une légende et 
que son processus de construction est soigneusement explicité. En d'autres termes, elle est censée 
afficher en toute transparence son processus de production. Or, ce n'est pas le cas du récit 
classique, qui se croit dispensé de justifier chacun des mots qu'il emploie. A mon sens, le 
discours historique devrait pourtant passer par la même phase d'explicitation et de rigueur. C'est 
                                                
3158 White, 1973 ; Ricoeur, 1983.  
3159 Je paraphrase ici librement Bernard Lepetit, qui constate que l’histoire quantitative se trouve dans la même 
impasse (Lepetit, 1989 : 198).  
3160  Dimenberg reprend ici les termes d’Hayden White (1973), véritable maître à penser des historiens 
« narrativistes » (Dimenberg, 2007 : 516). 
3161 Dimenberg, 2007 : 515.  
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cette quête de transparence qu'on s'est efforcée de poursuivre pour chaque matériau produit et 
déposé sur MADSpace, et pour chaque mot (ou presque) qui entre dans la trame de ce récit.  
 
Le lecteur a bien saisi qu’on partageait davantage la sensibilité spatiale d'Ethington. Contre la 
frilosité de Casey, on le suit même jusque dans son extrémisme cartographique. En effet, Casey 
tend à réduire l'espace au lieu, et l'histoire spatiale à une métaphore, qui peut se dispenser de 
l'opération pratique de cartographier. En réalité, le philosophe en reste à une conception très 
« classique » voire archaïque de la cartographie, comme d’une technique statique et désincarnée, 
produisant un espace strictement rationnel vidé de toute substance humaine. Or, cette vision 
réductrice ignore les avancées actuelles de la cartographie numérique, des systèmes d'information 
géographique, et dans une moindre mesure, des cartographies dynamiques, animées et 
« profondes » (deep map). Pour être encore balbutiantes, ces techniques n’en sont pas moins 
prometteuses. Elles pourraient un jour réaliser le projet même de Casey, qui rêve de remettre 
l’espace en mouvement et de restituer la dimension sensible propre aux lieux.3162  
 
Pour dissiper tout malentendu, rappelons que l'approche spatiale ne vise pas à produire la carte 
parfaite — telle cette carte utopique à l’échelle 1/1, dont Borgès rapporte qu’elle fut abandonnée 
dans le désert, dépourvue de toute utilité et de tout intérêt.3163 L'accumulation de cartes, entre 
autres matériaux visuels et multimédia produits dans cette thèse, n'a pas pour but d'atteindre une 
plus grande objectivité. Elle ne cherche pas à épuiser la diversité du réel, et moins encore, à 
atteindre ce réel lui-même. Tout au plus peut-elle prétendre l'approcher (au sens arithmétique 
d'approximation). Toutefois, la démarche spatiale risque plus probablement de nous en éloigner, 
dans la mesure où le processus de production de matériaux et d'instruments de mesure qui 
l'accompagne ne réduit pas automatiquement l'opacité du réel. Il tend même au contraire à 
l'aggraver, là où l'histoire a précisément pour mission de rendre plus intelligible le passé. C'est 
pourquoi l'approche spatiale ne dispense pas de « raconter ». En d’autres termes, l'historien 
spatial n'échappe pas au récit, et ce, à double titre.  

                                                
3162 Casey, 2007 : 511-512.  
3163 Suarez Miranda. Viajes de Varones Prudentes, Lib. IV, Cap. XIV, Lérida 1658. Cité par Jorge Luis Borgès, 
Histoire de l’infamie, histoire de l’éternité, Le Rocher, 1951 (1935), Union générale d’éditions, Paris, p. 129-130.  
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1) Raconter pour expliciter la démarche expérimentale 
 
Le récit et les mots restent irremplaçables pour expliciter la démarche expérimentale. Pour 
dissoudre l'effet d'incohérence et de fragmentation résultant de cette accumulation de matériaux, 
l'histoire spatiale doit d'abord s'accompagner d'un processus d'explicitation rigoureuse, à chaque 
étape de la recherche.3164 Par ailleurs, elle est inséparable d'un effort de mise en cohérence, par la 
construction d'un récit argumenté. Autrement dit, non seulement l'approche spatiale ne dispense 
pas l'historien du récit, mais elle le rend d'autant plus nécessaire. Plus que jamais et plus que tout 
autre, chaque récit spatial est un « modèle », au sens braudélien du terme : « des hypothèses, des 
systèmes d'explication solidement liés selon la forme de l'équation ou de la fonction ».3165 Si 
comme l’affirme Lepetit, un bon livre d’histoire est un système d'explication solidement lié, on 
ne prétend pas qu’il faut cesser d’écrire des livres - ou plus exactement, des récits.3166 On pense 
même qu’une histoire spatiale bien comprise et bien conduite ouvre un réservoir potentiellement 
infini pour la création narrative. C'est cet infini qui constitue la dynamique de la recherche.  

2) Raconter autrement : imaginer d'autres formes de récits et d'autres supports narratifs pour 
intégrer les matériaux multimédia  
 
S’il faut continuer d’écrire des récits, le livre n’est peut-être plus le seul, ni le meilleur support 
pour écrire l’histoire aujourd’hui. L’effort d'explicitation qu’on vient de décrire n'empêche pas 
d'imaginer d'autres formes narratives qui feraient un usage plus immédiat des matériaux 
cartographiques, visuels et multimédia produits et accumulés au cours des recherches. Il en va de 
la carte comme du chiffre et des tableaux de comptage propres à l'histoire quantitative en son 
temps.3167 Imaginer des formes alternatives de récits et d'autres supports narratifs est une 
condition sine qua non pour que la carte (parmi d’autres matériaux multimédias), ne soit pas 
réduite à un usage purement descriptif, symbolique, avec pour seule fonction d'afficher la 
scientificité de la recherche.  
 
Quels récits alternatifs imaginer pour rendre justice à la fois à l'exigence de cohérence narrative 
propre à la discipline historique et à la nature spécifique des matériaux primaires et secondaires 
qui nourrissent l'histoire spatiale ? Comment exploiter pleinement le potentiel argumentatif et 
narratif de ces matériaux ?3168 Comment les intégrer au discours historique pour ne pas les laisser 
                                                
3164 Tout comme l'histoire quantitative que défend Lepetit, l'histoire spatiale et numérique oblige à d'autant plus de 
rigueur : Mais par la formulation qu'elles nécessitent, les méthodes quantitatives (et l'usage des outils numériques) 
obligent l'historien à une démarche plus rigoureuse, c'est-à-dire, dans l'idéal, à un effort systématique d'explication 
des présupposés de la démarche, à une attention à la clôture du système explicatif afin de ne pas laisser hors du 
champ de l'observation des variables critiques, à l'observation de règles contraignantes qui garantissent au 
déroulement de la recherche certaines propriétés souhaitées. (Lepetit, 1989 : 195). 
3165 Cité par B. Lepetit, 1989 : 196.  
3166 Qu'est-ce qu'un bon livre d'histoire, sinon un système d'explication solidement lié ? (Lepetit, 1989 : 197) 
3167 Lepetit, 1989 : 193.  
3168 A deep map is simultaneously a platform, a process, and a product. It is an environment embedded with tools to 
bring data into an explicit and direct relationship with space and time; it is a way to engage evidence within this 
spatiotemporal context and to trace paths of discovery that lead to a spatial narrative and ultimately a spatial 
argument; and it is the way we make visual the results of our spatially contingent inquiry and argument. 
(Bodenhamer, 2015: 3-4). What is added by these deep maps is a reflexivity that acknowledges how engaged human 
agents build spatially framed identities and aspirations out of imagination and memory and how the multiple 
 



 1093 

de côté, les réduire à des outils d'exploration périmés une fois le récit achevé, à des cautions 
scientifiques d'une valeur douteuse, ou pire encore, à de simples illustrations reléguées en annexe 
d'un ouvrage imprimé ? Quels supports imaginer à ces fins ?  
 
Parce qu'elle reste soumise au primat d'un texte conventionnel, statique et clos sur lui-même, 
cette thèse n'apporte qu'une réponse partielle et forcément insatisfaisante. Le compromis qu'offre 
la thèse-plateforme reste bancal et précaire. Imposant au lecteur les contorsions qu'on a dites, sa 
lecture relève de l'exercice d'équilibriste. Quel lecteur peut supporter l’inconfort d’un va-et-vient 
permanent entre texte et plateforme, risquant à tout instant de s'égarer et de perdre le fil narratif ? 
Pour garder le cap et être certain d'arriver à bon port, quel lecteur ne serait tenté de s'en tenir au 
récit et d'abandonner la plateforme, qui se trouverait à son tour réduite au statut d'illustration 
augmentée, ou de prothèse hypertextuelle d'un texte qui resterait premier ? Sans abandonner le 
récit tissé de mots, reste donc à réfléchir à une meilleure articulation entre le texte et les 
matériaux multimédia. Le chantier narratif ouvert par cette thèse-plateforme offre un champ 
infini de possibles, qui n'a pour seule limite que l'imagination de l'historien-artisan ou bricoleur.  

3) Entre narration et expérimentation : l’histoire comme science-fiction ?  
 
Quelles sont finalement, l’idée et la pratique de l’histoire qui animent et traversent cette thèse de 
part en part ? Directement influencée par B. Lepetit, je conçois la démarche historienne comme 
une expérience, au double sens d'une épreuve (pratique, vécue) qui engage la subjectivité, ou 
plutôt la sensibilité de l'historien, et d'une expérimentation (scientifique) qui protège contre 
l'arbitraire et la gratuité, et qui interdit notamment de se complaire dans l'évidence culturaliste ou 
la transparence narrativiste.3169 Si l’histoire est une science expérimentale, c’est parce qu’elle doit 
obéir à des règles précises et contraignantes qui en garantissent la rigueur et l'efficacité. C’est 
parce qu’elle part d'hypothèses à tester, que ce soit pour les valider ou les infirmer, les corriger ou 
les affiner à l'épreuve des faits ; qui s'efforce d'expliciter le protocole expérimental avec la plus 
grande rigueur, d'en décomposer chaque étape (décrire le processus de construction des objets et 
des indicateurs, etc.) ; tandis que les écarts, erreurs et déceptions par rapport aux intuitions de 
départ doivent être reconnus, admis et expliqués, pour pouvoir donner lieu à révision et 
reformulation.3170  
 
Ce qui n'empêche pas — bien au contraire : ce qui rend d'autant plus nécessaire — la narration : 
l'histoire-récit, au sens où l’entend P. Ricoeur. 3171  Non pas pour rendre l'histoire-science 
(présumée froide, aride ou insipide) plus savoureuse et plus digeste, pour la « faire passer » en lui 
donnant une forme plus ingérable, un habillage cosmétique ou un packaging présentable et 
                                                                                                                                                        
perspectives constituted a spatial narrative that complements the prose narrative traditionally employed by 
humanists. (Bodenhamer, 2015: 3).  
3169 Le terme d'expérience (...), on vient de rappeler qu'il n'était pas synonyme dans notre esprit de démarche 
arbitraire ou gratuite. Tout au contraire, il requiert une explicitation plus exigeante des hypothèses et des 
procédures analytiques que met en œuvre tout historien dans son travail, en le sachant ou l'ignorant (mais tout 
prendre, mieux vaut que ce soit en le sachant). (Lepetit (Revel), 1996 : 263-264) 
3170 Ainsi, la recherche historique peut s'apparenter à toute démarche expérimentale, qui ne consiste pas à 
accumuler des données et à en extraire une théorie, mais qui commence par l'invention d'hypothèses explicatives à 
tester, par la manipulation à ordonnée des données empiriques extérieures au système abstrait qu'elles constituent. 
(Lepetit, 1989 : 195).  
3171 Ricoeur, 1983.  
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« vendable », tantôt au petit comité des experts (pairs), tantôt au grand public des lecteurs 
ordinaires. Mais parce que seule la nécessité d’un discours à la fois précis (le mot juste et dans la 
mesure du possible, juste un mot, pour paraphraser le cinéaste J-L Godard) et musical (rythmique 
plutôt qu’harmonique), peut raconter cette histoire expérimentale — en formuler les postulats et 
les conditions, les misères et les grandeurs, rendre compte des succès ou des déboires de 
l'expérimentateur. S’il existe bien un lien organique entre expérimentation et narration, ce n'est 
qu'à force de tâtonnements et de patience, au prix d'une fréquentation assidue des matériaux, 
assistée d'une pratique exigeante de l'écriture, qu'on peut espérer le trouver et le dérouler jusqu'à 
soi - sans être jamais assuré(e) qu'il ne nous glissera pas entre les doigts. 
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Abstract 
Directly inspired by Philip Ethington's proposal on "placing history", my dissertation offers a spatial 
approach to the history of advertising in modern Shanghai (1905-1949). Based on various materials 
(press, archives, photos, sketches, graphs, maps, trees), this spatial trend aims to shift the gaze from 
mainstream cultural approach (focused on representations visible on press advertisements) to a spatial 
and material approach of advertising, with a genuine concern for the physical aspects of 
advertisements. The first part (chapter 1 and 2) is devoted to mapping and measuring the populations 
and territories of advertising in Shanghai, both in the local press (Chinese newspaper Shenbao and 
British North-China Daily News), as well as within the city. The second part examines the actors who 
made and inhabited these spaces, namely the emerging advertising profession (chapter 3) and the 
actors involved in the production or consumption of advertised products (advertisers/manufacturing 
companies, brands/products, markets/consumers) (chapter 4). Chapter 5 is devoted to advertising 
“landscapes” - a term that I used as an operative concept to replace the overused, and often misused, 
notion of representation - in order to cover every dimension of advertisements (their physical 
environment at various scales, the copy surface, the discourses they carried). Chapter 6 offers to take 
advertising spaces as an ideal observatory for examining tensions, conflicts and other forms of 
relationships surrounding advertising, as well as a "laboratory" for inventing urban modernity – that is, 
new ways of conceiving and living the city in modern Shanghai. As spatial approaches are often 
blamed for “freezing” history, my dissertation eventually attempts to trace the circulations and 
rhythmic patterns between the printed and urban spaces, within and outside Shanghai (chapters 7 and 
8). Beyond the "terrain", my dissertation strives to take advantage of the new resources available to 
historians in the digital age. The digital platform MADspace (http://madspace.org/), which has been 
especially designed as a digital companion to this PhD project, makes the assumption that the digital 
ecology offers unexpected opportunities for renewing research questions and methodologies in the 
field of (Chinese, urban) history.  
 
Keywords: actor, advertising, city, digital history, map, outdoor, press, space, spatial history, urban 
history, representation, rhythm, Shanghai.  
 
Résumé  
Directement inspirée de P. Ethington et son projet de "situer le passé" (placing the past), cette thèse 
adopte une démarche spatiale pour « rematérialiser », « réincarner » et « repolitiser » l'histoire de la 
publicité à Shanghai (1905-1949), à la fois dans la presse locale (Shenbao, North China Daily News) 
et dans les rues de la ville. Refusant tout usage métaphorique de l'espace, cette thèse emprunte aux 
différentes « sciences de l'espace » pour tourner autour de l'objet publicitaire et l'appréhender dans ses 
multiples dimensions. Dans la première partie, la démographie et géopolitique sont convoquées pour 
prendre la mesure des populations et des territoires publicitaires (chapitres 1 et 2). La deuxième partie 
propose une sociologie des acteurs de la profession naissante (chapitre 3) et de la 
production/consommation (chapitre 4) afin de démonter la « fabrique » publicitaire. La troisième 
partie ouvre un observatoire de ses paysages et saisit les espaces publicitaires comme un 
« laboratoire » de la « modernité » à Shanghai (chapitres 5 et 6). La dernière partie s'efforce de 
remettre l'histoire spatiale en mouvement en retraçant les circulations et les rythmes publicitaires 
(chapitres 7 et 8). Au-delà, la démarche spatiale de cette thèse vise à « faire une place » à l'objet 
publicitaire dans l'historiographie. Nourrie de matériaux divers (presse, archives, photographies, 
croquis, cartes, statistiques), elle propose une alternative à l'histoire des représentations et apporte un 
autre éclairage sur l'histoire urbaine. Articulée à une plateforme ad hoc (MADSpace) 
(http://madspace.org/) qui en est le prolongement hypertextuel, cette thèse ouvre une réflexion sur les 
nouvelles manières de faire et d'écrire l'histoire à l'ère numérique.  
 
Mots-clés : acteur, espace, histoire spatiale, histoire urbaine, numérique, presse, publicité, 
représentation, rythme, Shanghai, ville.  
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