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Cette thése, qui porte sur les espaces pu-
blicitairesa Shanghai danslapremiére maoitié
du XXe siecle, contribue a I’ élargissement
del” histoire de la consommation, qui s écrit
désormais aussi en dehors de I' Europe et
des Etats-Unis. La thése nourrit en outre ce
que I’on sait de la période républicaine en
Chineselon les spécialistes: I' émergence de
la profession de la publicité enrichit notam-
ment notre connaissance du secteur tertiaire
moderne qui émerge a cette épogue.

Pourtant on ne peut qu’ érefrappé par les
résonances avec la publicité dans la France
de I’ entre-deux-guerres. Citons-en deux
exemples. En France comme en Chine, les
publicitaires proposent dans|es années 1930
leursservicesalacollectivité, par lebiaisdela
propagande ou delapréparation d’ expositions.
En Chine comme en France, on est marqué
par « |’ obsession esthétique » : lesdiscours et
mesures prises pour éviter que les affiches et
panneaux-réclames ne défigurent les centres
desvilles ou les paysages.

L' apport de cette these a I’ histoire de la
publicité réside donc moins dans I’ exotisme
delaréalité chinoise que dans soninnovation
méthodol ogique, avec unedimension explora-
toireassumée, et danstroisrésultatsnovateurs.

Commencons par lesinnovations de mé-
thode. Tout d'abord, cette thése est associée
a une plate-forme numérique — MadSpace.

org — congue et réalisée en paralléle au tra-
vail d'écriture. Cette plate-forme comprend
alafois des documents d’ archives (textes et
photos) et des documentsintermédiaires (par
exemple des fichiers Excel). Par ailleurs, la
thése prend pour objet |’ espace publicitaire
a Shanghai de 1905 a 1949 en examinant cet
espace — ces espaces — dans un double mou-
vement, lapublicitéimprimée sur lespagesde
deux grands quotidiens (Shenbao, North China
Daily News) et la publicité extérieure, celle
qui s’affiche sur les murs, panneaux, bus et
supportslesplusdiversatraverslaville. Cette
démarche se distingue des études habituelles
qui choisissent un seul support (la presse ou
la publicité murale). Elle se centre en outre
sur I” histoire des acteurs de la publicité, que
ce soit les publicitaires ou les régulateurs.

L’ innovation méthodol ogique est en par-
tie une réponse a |’ absence d' archives des
agences de publicités, qui est fréquente dans
I”histoirede lapublicité, en Europe commeen
Chine. En dehorsdesArchivesmunicipaesde
Shanghai d' ot elle aexhumé plus de 650 af -
fairesayant trait alapublicité, CécileArmand
prend aussi appui sur les papiers privés de
diverses personnalités et les archives du mi-
nistére du Commerce (Foreign and Domestic
Department) américain. Enfin, I’auteure tire
profit d’un corpus iconographique de plus de
700 photographies de rue prises & Shanghai
entre la fin des Qing et 1949 qui comportent
laprésence d' une publicité.
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L'innovation concerne aussi |’ écriture
delatheése. L' économie générale de lathese
vise a aborder tous les différents aspects de
la publicité : sa place dans |la presse et dans
la ville (premiére partie), |’ organisation du
secteur publicitaire (seconde partie), le contenu
gu’elle véhicule (troisiéme partie), la facon
dont elle est « administrée » par les autorités
des concessions, comment |’ observatoire
shanghaien est en prise avec des évolutions
a d'autres échelles et la construction de son
rapport au temps (quatriéme partie). Le plan
est classique maislatheseinnove sur le plan
de I’ ordonnancement avec une construction
fondée sur des « rhizomes », relativement
indépendants les uns des autres.

Hormis cesinnovations méthodol ogiques,
qui peuvent parfois dérouter mais sont indé-
niablement stimulantes, citonstroisapportsde
lathése: ellerevisite laprofessionnalisation
des publicitaires, contribue a I’ histoire des
circulations et a celle de I’ américanisation.

Letravail de CécileArmand peut d’ abord
étre lu comme une maniére de revisiter la
« professionnalisation » des publicitaires en
insistant, selon I’ approche du sociologue amé-
ricain Andrew Abbott, sur les concurrences du
groupeavec d autresdans|’ offred’ un service,
sur les relations avec les autorités, et sur les
pratiques concrétes detravail. C'est dansles
relations avec d'autres et dans les relations
detravail que la profession se construit, pas
uniquement parce que la profession sait se
mettre avant et bien se vendre. En regardant
lesrelationsavec lesmunicipdités, C. Armand
étudie en partie le travail des publicitaires,
évoquant par exemple les « déambul ations »
guotidiennes des agents publicitaires dans
les rues de Shanghai (tournées d’inspection
des usines et artefacts, repérages de terrains
vierges, surveillances des concurrents).

Lathéseest aussi unecontribution al’ his-
toire descirculations et des appropriations. Y
sont évoquéeslescirculaionsdespublicitaires

(entre la Grande-Bretagne, les Etats-Unis et
la Chine), celles des agences, méme s'il y a
finalement peu d’agences étrangeres installées
aShanghai. Lathéese évoque avec bonheur la
matérialité des circulations, et en particulier
les pratiques de traduction ou la taille des
emballages. Le concept de circulation, qui
S avere assez opératoire, est appliqué aux
circulations entre presse et rue. C'est une
trés forte idée de la thése que de travailler
sur les deux supports ensemble. Celapermet
de mettre au jour des éléments de la culture
professionnelle (notamment le rapport aux
espaces) qu’on ne voyait pas autrement. Enfin
I’ accent est mis sur des éléments qui ne cir-
culent pas, ce qui est aussi tres intéressant.

Enfin, Cécile Armand revisite I’histoire de
I’ américanisation. Certes ellemontredespra-
tiguesameéricaines qui circulent (par exemple
I'implantation du Rotary Club, qui insiste sur
I’ é&hique du service), et des crénealix concrets
d’ échanges entre les Etats-Unis et la Chine.
Mais ce sont lesannonceurs chinoisqui tentent
d’ américaniser leur publicité, tandis que les
Occidentaux cherchent a les « siniser ». Et
d’une maniére générale celaouvre laporte a
une réflexion en termes d’appropriation, par
lesdliteslocales, dediscours, de pratiquesou
demodesdeformation venusd'ailleurs. Cela
résonne avec des travaux récents portant sur
des contextes coloniaux ou européens.

Le jury areconnu que I’ existence d’une
plate-forme numérique aurait pu permettre de
raccourcir le texte de la thése afin de faciliter
letravail dulecteur. On ne peut donc qu'inciter
Cécile Armand a proposer désormais aux fins
de publication une version synthétique de ce
travail ambitieux et innovant.
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