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QUELQUES REMARQUES SUR LES « QUALIFICATIFS 
EN -YAKA » À TRAVERS LEUR UTILISATION  

DANS LES MESSAGES PUBLICITAIRES 1

Nous nous intéressons ici à la classe morpho-lexicale des qua-
lificatifs invariables (keiyôdôshi) d’origine japonaise se termi-
nant par le suffixe -yaka (dorénavant « qualificatifs en -yaka »). 
Ces termes présentent la particularité d’être abondamment 
mobilisés dans des slogans publicitaires tels que « aji mo sugata 
mo taoyaka » [Le goût et la forme sont délicats. (pâtisserie japo-
naise)], « hanayaka na kaori to maroyaka na ajiwai » [Bouquet 
riche et rondeur en bouche (saké)]. En analysant le rôle que cette 
classe de qualificatifs peut jouer dans la rhétorique argumentative 
propre à la communication publicitaire, notre objectif est de réflé-
chir à l’utilisation des différentes ressources lexicales du japonais 
dans la langue contemporaine. 

LES « QUALIFICATIFS EN -YAKA » : QUELQUES CHIFFRES

Les qualificatifs invariables d’origine japonaise repré-
sentent environ 17 % de la classe des qualificatifs invariables 
(HONG 2006 : 1). Parmi ceux-ci, la 5e édition du dictionnaire 
Kôjien répertorie 104 occurrences se terminant par le suffixe 
« -yaka », telles azayaka, hanayaka, sumiyaka, etc. 

Malgré la centaine d’individus attestés, seulement 6 termes : 
odayaka, nigiyaka, hanayaka, azayaka, sawayaka, yuruyaka 
n’apparaissent dans le Frequency Dictionary of Japanese (TONO et 
al. : 2013) recensant les 5 000 mots les plus fréquents de la langue 
contemporaine. 95 % des membres de cette classe ne semblent 

1. Cette recherche s’inscrit dans le cadre des activités du Projet 3 de 
l’Axe linguistique du Centre d’études japonaises (CEJ) qui s’intéresse à l’évolu-
tion de la langue japonaise de 1955 à nos jours.
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donc pas faire partie du vocabulaire fondamental des Japonais. Si 
l’on élargit cette liste aux termes appartenant à des genres spéci-
fiques (littéraires, juridiques, etc.) exclus de ce dictionnaire en rai-
son de leur trop grande spécialisation, mais dont on trouve tout de 
même plus de 50 occurrences dans le Basic Corpus Contemporary 
Written Japanse (BCCWJ), on peut estimer à moins d’une tren-
taine (27 mots), le nombre de « qualificatifs en -yaka » utilisés 
dans la langue contemporaine. Il s’agit évidemment d’une estima-
tion approximative, mais elle montre qu’il s’agit aujourd’hui d’une 
sous-classe fermée très restreinte. 

aoyaka azayaka*** ateyaka adeyaka** ikiyaka

iyayaka iyoyaka ôkiyaka ôzawayaka ôyaka

okashiyaka odayaka*** odoshiyaka otonashiyaka* omoyaka

kaishinobiyaka kagoyaka karuyaka karobiyaka karoyaka**

kirabiyaka** kirayaka kiwayaka* kezayaka* keyaka

kotokomayaka komayaka** sasayaka** sawayaka*** shizuyaka

shitoyaka** shinayaka** shinobiyaka* shimeyaka* sugayaka

sukuyaka sukoyaka** zushiyaka suzuyaka** subeyaka

sumiyaka1 sumiyaka2
** suwayaka sobiyaka taoyaka**

takayaka tashiyaka tabuyaka tariyaka tawayaka

chîsayaka chikayaka tsutsumashiyaka** tsuzumayaka* tsuboyaka

tsumayaka** tsuyayaka* naeyaka nagayaka nagoyaka**

nadoyaka nabiyaka namayaka namiyaka nayayaka

nayoyaka* nawayaka nioyaka* nigiyaka*** nikoyaka**

nihohiyaka nodoyaka* nobiyaka** hadeyaka* hanayaka***

hareyaka** hikiyaka hikuyaka hisoyaka** himeyaka*

hiyayaka** hiyoyaka hiroyaka* hiwayaka fukuyaka

fusayaka futoyaka heheyaka hosoyaka makotoshiyaka**

madoyaka mameyaka* maroyaka** mijikayaka misoyaka

minikuyaka miyabiyaka* mutsumayaka monokezayaka monomameyaka

yutayaka yuruyaka*** yoroshiyaka wakayaka*

Doc. 1 : Liste des « qualificatifs en -yaka » répertoriés dans le Kôjien 2 (5e édition)

2. *** Qualificatifs répertoriés dans le Frequency Dictionary of Japanese 
(TONO et al. : 2013)

** Qualificatifs présentant plus de 50 occurrences avec NINJAL-LWP for BCCWJ
* 1 ≤ nb d’occurrences < 50 (NINJAL-LWP for BCCWJ)
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VALEUR DU SUFFIXE « -YAKA »

Selon le Grand dictionnaire de la langue japonaise 
(Shôgakukan), le suffixe « yaka » exprime « l’aspect, la manière 
dont un phénomène se présente aux yeux ou à l’esprit ». Ôno 
(2011) le considère comme un suffixe complexe qu’il décompose 
en deux éléments : « ya » qui exprime une sensation douce (cf. : 
nagoya) et « ka » qui exprime l’apparence (cf. : nodoka, komaka). 
Cette double opération confère alors à « l’objet une impression ou 
une sensation de douceur » (ÔNO 2011 : 1245). 

Lors du processus dérivationnel, on passe donc de la qualité à 
l’apparence adoucie de la qualité. Ce suffixe est proche du suffixe 
« -raka » (cf. yawa-raka, aki-raka, sube-raka) qui se place néan-
moins du côté de l’assertion fondée sur l’expérience directe alors 
que « yaka » signale une plus grande distance sensorielle 3.

A l’époque archaïque ( jôdai), « yaka » avait une capacité 
compositionnelle beaucoup moins importante que « raka ». 
Sakakura (1966 : 356-353) ne répertorie qu’un nombre limité de 
« qualificatifs en -yaka » dans les sources les plus anciennes : 
hanayaka, sasayaka, azayaka, amayaka, sayaka, takayaka, 
tawayaka, nagayaka, namayaka, wakaya. Selon Sakakura (id.), 
le nombre d’adjectifs formés à partir de « yaka » a augmenté à 
partir du milieu de l’époque de Heian, époque où la culture de 
Cour valorisait la douceur et l’impression subjective plutôt que 
l’exactitude ou la précision visuelle. Les « qualificatifs en -yaka » 
permettaient de qualifier de manière douce et sentimentale, non 
pas l’objet en lui-même, mais l’impression conférée par celui-ci. 
Le suffixe « yaka » était alors perçu comme une seule entité et non 
plus comme une double suffixation.

Le recensement des occurrences dans le Genji monogatari confirme 
le développement de ce lexique durant cette période. On y dénombre 
alors en effet près de 800 occurrences 4 de « qualificatifs en -yaka ». 
Les plus fréquentes (plus de 10 occurrences) sont les suivantes :

mameyaka !115) komayaka (108) hanayaka (98)

nodoyaka (77) shinobiyaka (65) shimeyaka (49)

kezayaka (46) wakayaka (42) azayaka (33)

nihoiyaka (17) sahayaka (16) sasayaka (13)

hiyayaka (13) ateyaka (12) monomameyaka (11)

Doc. 2 : Les principaux « qualificatifs en -yaka » du Genji monogatari

3. Très peu de termes peuvent prendre les deux suffixes : azayaka : vif, net 
(couleur, apparence humaine, attitude) et azaraka : frais (poisson), plein de vie. 

4. http://www2s.biglobe.ne.jp/~ant/genji/gnjsrch.cgi
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D’un point de vue morphologique, ce suffixe s’adjoint à 
une base nominale (hana ➠ hanayaka), adjectivale (karui 
➠ karoyaka ; mame ➠ mameyaka) ; verbale (shinobu ➠ shino-
biyaka ; suberu ➠ subeyaka) ou impressive (nayo ➠ nayoyaka) 
(HONG 2006 : 3-7).

CORPUS DE TRAVAIL

Nous avons constitué un corpus de travail à partir de textes 
publicitaires pour des produits de consommation appartenant aux 
secteurs des produits cosmétiques (sous-corpus A), de whiskys 
(sous-corpus B) et d’autres produits de « luxe » tels que des stylos, 
des articles de maroquinerie, etc. (sous-corpus C). Celles-ci ont été 
collectées empiriquement par l’examen de plusieurs centaines de 
textes publicitaires dans des revues ou sur Internet.

La collecte aisée des données a confirmé notre intuition sur 
l’emploi relativement abondant de cette classe de qualificatifs dans 
des messages publicitaires. Au total, nous avons réuni un échantil-
lon de 109 occurrences se répartissant comme suit :

Sous-corpus A B C Total

Nb. d’occurrences 59 36 14 109

Doc. 3 : Répartition du corpus de travail par sous-corpus 5

Dans cet échantillon, nous avons recensé 11 adjectifs, dont 3 
appartiennent au vocabulaire de base. Pour les 8 restants, il s’agit 
donc d’une forme de spécialisation 6 (voir doc. 4). 

Sur le plan syntaxique, trois emplois retiennent l’attention : 
– déterminant du nom (adj.+ na + N) : 82 occurrences ;
– déterminant du verbe (adj.+ ni +V) : 19 occurrences ;
– prédicat : 4 occurrences.

Il convient également de noter la construction « adj. + N » à 
valeur dénominative (ex. : maroyaka gurasu)

5. Compte tenu de notre extraction empirique et des différences de 
volume des textes publicitaires examinés suivant les genres, à ce stade, nous ne 
pouvons en tirer des conclusions sur la fréquence relative par corpus. Néanmoins 
les secteurs de la cosmétique et des spiritueux semblent être des terrains particu-
lièrement fertiles.

6. Malgré l’échantillon assez limité, nous pensons avoir répertorié la 
majorité des « qualificatifs en -yaka » que l’on peut rencontrer dans des textes 
publicitaires pour ces produits.
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A B C Total

amayaka 2 1 3

azayaka 8 1 9

hanayaka 17 1 18

hisoyaka 1 1

karoyaka 8 3 11

kimekomayaka 6 6

maroyaka 4 7 11

odayaka 6 8 14

shinayaka 10 10 20

sukoyaka 4 4

tsuyayaka 11 1 12

total 59 36 14 109

Doc. 4 : Liste des occurrences

Ci-dessous, nos observations se concentreront sur la distribu-
tion majoritaire (détermination du nom). Le tableau suivant inven-
torie les noms observés en position déterminée dans notre corpus. 
Avec les réserves de rigueur compte tenu de la taille de notre cor-
pus, on notera qu’il s’agit d’un nombre limité de termes. Autrement 
dit, il semblerait que nous ayons affaire à des tournures plus ou 
moins figées.

qualificatif sous- 
corpus noms déterminés

amayaka A/B kaori

azayaka A/C pinku, iroai, iro

hanayaka B/C kaori

hisoyaka C aucun

karoyaka A/B tekusuchâ, kurîmu, kanshoku, hada

kimekomayaka A hada, shiagari, awa, awadachi 

maroyaka B/C koku, ajiwai, shitsukan, kuchiatari, tacchi, 
yoin

odayaka A/B kaori, bîto-kan, seijukukan, yoin

shinayaka A/C hada, tekusuchâ, pen, akusesari, korekushon

sukoyaka A aucun

tsuyayaka A/C hada, shiagari, kuchibiru 

Doc. 5 : Collocations nominales (adj. + na +N)
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RÔLE DE CES QUALIFICATIFS DANS LA RHÉTORIQUE « INFO-
PERSUASIVE » DU DISCOURS PUBLICITAIRE

Le message publicitaire alliant éléments d’ordre linguistique 
et d’ordre figuratif est un ensemble complexe comprenant de mul-
tiples signifiés « activés » de manière complémentaire afin de per-
suader le public cible. En étant attrayant et suggestif, il utilise donc 
le principe de perlocutivité. Selon Adam et Bonhomme (1997 : 
141), cette visée persuasive du discours publicitaire se camoufle 
derrière une rhétorique info-persuasive qui a trois fonctions :

– fonction référentielle (ou « informative ») : transmettre des 
informations, communiquer un contenu.

– fonction émotive (ou « expressive ») : transmettre des conte-
nus de valeur émotive et artistique. 

– fonction conative (ou « phatique ») : transmettre des conte-
nus pour attirer l’attention du récepteur ou l’induire à faire 
quelque chose. 

Dans cette rhétorique, Adam et Bonhomme (ibid.) insistent sur 
l’importance des procédés info-persuasifs qui consistent à « argu-
menter en racontant » (id. : 132) ou à « argumenter en décrivant » 
(id. : 125). L’information devient donc un argument de persua-
sion et, dans celle-ci, les qualificatifs qui indiquent des propriétés 
constituent un élément central.

La « composante émotionnelle » concerne les arguments du 
message publicitaire destinés à créer les émotions qui incitent à 
l’achat. Ils peuvent être de différentes natures, et notamment de 
l’ordre de l’évocation d’un plaisir sensoriel (parfum, goût, tex-
ture, etc.).

En informant tout en suscitant des émotions, les « qualifica-
tifs en -yaka » semblent particulièrement propices à ce type de 
construction émotionnelle. En effet, la majorité de ces qualificatifs 
ne dénotent pas une qualité objective de l’objet mais, de manière 
métaphorique, l’apparence ou plutôt l’évocation suggérée par celui-
ci. Vérifions-le en comparant les emplois du qualificatif amai avec 
son dérivé amayaka. Si l’on peut qualifier une pâtisserie d’amai 
(sucrée), on ne peut pas la qualifier d’amayaka. En revanche, un 
parfum pourra être qualifié d’amai (amai kaori) ou d’amayaka 
(amayaka na kaori). Cela procède d’une création métaphorique 
basée sur un croisement des sens du goût et de l’odorat. La diffé-
rence entre ces deux termes est donc d’ordre qualitatif : amai est 
de l’ordre de la qualité objective alors qu’amayaka est de celui de 
l’apparence (ka) adoucie (ya). Le sentiment positif de délicatesse 
relève de cette dimension « irréelle » d’amayaka par rapport à 
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amai qui est indiscutablement du côté « sucré ». Il en va de même 
pour des expressions du type maroyaka na ajiwai (arrière-goût 
arrondi, « rondeur en bouche »), karoyaka na tekusuchâ (texture 
légère), etc. 

La plupart de ces qualificatifs sont ainsi à la croisée de plu-
sieurs sens et ces métaphores synesthétiques sont particulièrement 
propices à susciter un effet locutoire. Par ailleurs, en fonction-
nant comme un atténuateur, le suffixe -yaka permet de gommer la 
composante négative de la qualité. Si amai, karui, yurui, komakai 
peuvent avoir une connotation négative, il n’en est rien d’amayaka, 
karoyaka, yuruyaka, komayaka. 

Par cet effet atténuateur du suffixe, ces termes renvoient à 
des concepts esthétiques particulièrement appréciés des Japonais 
comme la légèreté ou la sobriété 7. 

La construction émotionnelle repose ainsi sur un cer-
tain nombre de références socioculturelles. Celles-ci n’étant pas 
immuables, un autre élément à prendre en compte est le rapport 
entre l’évolution du discours publicitaire et celle des valeurs de 
la société. Sur la forme, Larminaux (2010) insiste sur le carac-
tère hybride et mimétique du discours publicitaire. La stratégie 
de persuasion se fonde ainsi sur l’imitation d’autres genres. Par 
les figures de style qu’elle met en œuvre (métaphore, allitération, 
synonymie, etc.), la publicité emprunte notamment beaucoup au 
genre poétique. Ce point est à mettre en relation avec l’apparte-
nance des « qualificatifs en -yaka » à la langue poétique comme 
le montre clairement leur répartition par sous-corpus de genre sur 
NINJAL-LWP for BCCWJ 8.

CONNOTATIONS PROPRES AUX SIGNIFIANTS

Pour terminer, suivant l’approche de Kerbrat (1985), intéres-
sons-nous brièvement aux connotations pouvant être suscitées par 
les signifiants eux-mêmes. 

La longueur de l’image acoustique de ces qualificatifs retient 
d’abord l’attention. Celle-ci est en partie le résultat des opérations 
de suffixation dont il a été question précédemment. Dans leur 
forme déterminante qui nous intéresse ici, ces différents qualifi-
catifs sont des mots composés de suites de 5 syllabes (amayaka-
na, azayaka-na) à 7 syllabes (kimekomayaka-na) de longueur 

7. On notera également un certain « floutage » caractéristique d’un mode 
d’expression japonais.

8. http://nlb.ninjal.ac.jp
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 identique. Dans le lexique japonais, ce répertoire se démarque net-
tement des mots d’origine chinoise caractérisés par un nombre de 
syllabes plus court et la présence de nombreuses voyelles longues.

La répétition de la voyelle /a/ est une autre caractéristique de 
ces qualificatifs. Il s’agit d’ailleurs de l’unique voyelle pour un cer-
tain nombre d’entre eux : hanayaka, amayaka, azayaka, sasayaka, 
sawayaka, etc. Dans un lexique où apparaissait majoritairement 
la voyelle /a/, ce phénomène est accentué par la combinaison du 
suffixe « yaka » avec la forme déterminante « na ». Sur la base des 
travaux d’Ôno (1980), Labrune (2006 : 71) rappelle que la voyelle 
/a/ présente la fréquence la plus élevée en japonais archaïque, 
contrairement au japonais moderne où la répartition est plus équi-
librée entre les cinq voyelles. D’autre part, du fait de leur prosodie 
spécifique, ces termes sont immédiatement identifiés comme étant 
des wago. Pour ces raisons, on peut émettre l’hypothèse qu’ils 
connotent le message en l’inscrivant dans le registre de la langue 
littéraire classique.

Le choix de la transcription idéographique ou syllabaire n’est 
pas non plus sans incidence sur la construction du sens et l’opé-
ration de référenciation. Par sa dimension iconique, le signifiant 
idéographique permet un accès direct au signifié conceptuel alors 
que, dans le cas de la transcription syllabaire, l’accès au sens passe 
par l’articulation syllabique. En d’autres termes, la transcription en 
kana est sémantiquement vide alors que le kanji renvoie immédia-
tement à un sens spécifique. Dans certains cas, l’existence de deux 
caractères possibles (hanayaka) autorise un jeu encore plus subtil : 
si le caractère habituellement utilisé renvoie à un signifié ayant une 
connotation de « faste », « richesse », le choix de le transcrire avec 
le kanji plus simple de la fleur portera également un sens.

L’idéogramme renvoie donc à un concept sémantique géné-
ral non grammatical, mais, avant cela, par leur aspect, un cer-
tain nombre de caractères utilisés pour transcrire les « adjectifs 
en -yaka » constituent déjà des signifiants particuliers. Il s’agit en 
effet parfois de caractères assez rares appartenant à un registre lit-
téraire. Par ailleurs, dans certains cas, leur aspect général sophis-
tiqué (艪) peut renvoyer à une idée de richesse et s’accorder au 
message général. Le signifiant idéographique est donc porteur, par 
lui-même, de nombreuses connotations qui peuvent être mobili-
sées à des fins argumentatives et qu’il serait intéressant d’explorer 
plus attentivement.
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CONCLUSION

Nous nous sommes limité ici à trois types de produits, 
mais, si l’on étend un peu le champ d’investigation, on rencontre 
de nombreux autres « qualificatifs en -yaka » dans les discours 
publicitaires : nagoyaka (restauration, hôtellerie), hareyaka, 
yuruyaka, suzuyaka (vêtements), sawayaka (boissons), nobiyaka, 
taoyaka, etc. 

Le fonds lexical autochtone que constituent ces qualificatifs 
d’origine japonaise permet une référence à la tradition qui, dans la 
société japonaise d’aujourd’hui, fonctionne comme une référence 
positive. En effet, si les katakana étaient particulièrement prisés 
dans les années 1960 pour l’impression de nouveauté et de moder-
nité qu’ils pouvaient conférer (NINJAL : 2006), dans le contexte 
d’aujourd’hui, c’est inversement dans le lexique traditionnel que 
l’on trouve une certaine fraîcheur 9. C’est en ce sens que ce registre 
nous semble avoir acquis une fonction d’embellissement du dis-
cours dans la rhétorique publicitaire. 
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