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Introduction
Pour séduire des consom ma teurs de plus en plus stimulés, les
marques trans forment et renou vellent leurs pratiques publi ci taires en
s’adap tant aux muta tions sociales, cultu relles et tech no lo giques que
connaissent les sociétés dans lesquelles elles circulent. Aujourd’hui,
elles inves tissent les médias socio nu mé riques comme espace
d’expres sion et de commu ni ca tion à part entière pour s’adresser aux
consom ma teurs et créer une rela tion de proxi mité. Grâce aux
moda lités d’appro pria tion et d’inter ac ti vité propo sées par ces
dispo si tifs, les consom ma teurs prennent la parole, réagissent et
partagent leurs opinions tantôt au sujet de la qualité d’une marque,
d’un produit, tantôt à propos des valeurs que celles- ci bran dissent
dans leurs stra té gies marke ting. Le champ d’inter ac tion
marques/consom ma teur s’est donc recon fi guré dans l’espace et dans
le temps.
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L’étude de cas qui va suivre s’inté resse plus préci sé ment au contexte
maro cain : comme dans le reste du monde, au Maroc, la
commu ni ca tion publi ci taire a consi dé ra ble ment évolué. En effet, à
l’instar de ce qui a été observé en France notam ment par J.-
C. Soulages [2013], au Maroc la période récente est marquée par la
primauté du discours de la marque dont la parole quasi idéo lo gique
vient assurer une fonc tion d’enca dre ment et de surplomb du monde
vécu du consom ma teur. La marque Mio est récente. Elle tente de se
faire une place dans le marché maro cain, très concur ren tiel, des
produits ména gers déter gents. En 2019, l’annon ceur a choisi le thème
du « partage des tâches ména gères » pour sa première campagne
publi ci taire et a misé sur les médias socio nu mé riques, et notam ment
Face book qui repré sente le prin cipal support de commu ni ca tion de la
marque. Très commentée, la produc tion audio vi suelle (vidéo) de cette
campagne et sa récep tion posent un ensemble de ques tions qui ont
trait à la place du consom ma teur et du citoyen dans les stra té gies
publi ci taires. Elle inter roge la nature du contrat de commu ni ca tion
[Charau deau 1994] qui est proposé, les figures du
consom ma teur/citoyen qu’elle construit, les rapports de places 1

[Flahault 1978] mis en scène et les ressorts argu men ta tifs qu’elle
mobi lise pour orienter l’inter pré ta tion. Comment les commen ta teurs
se saisissent- ils de cette publi cité que la marque qualifie elle- même
d’« expé rience sociale » ? Quelle rela tion à la marque
la scénographie 2 [Main gue neau 2004] convoque- t-elle et dans quelle
mesure le consom ma teur devient- il coénon cia teur de la marque ?

2

1. Cadrage théorico- 
méthodologique, corpus et objec ‐
tifs de la recherche
Pour répondre à ces ques tions, un corpus numé rique [Barats 2013] a
été constitué, lequel comprend la produc tion audio vi suelle diffusée
par la marque Mio et par l’agence de publi cité Rapp Maroc, sur
Face book, mais aussi les méta dis cours d’escorte circu lants tenus par
diffé rents acteurs (commen taires d’inter nautes sur les médias
socio nu mé riques, discours des concep teurs expli quant leurs
stra té gies et leurs objec tifs, articles de presse, débats publics
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média tisés). L’analyse qui est proposée entend consi dérer ce corpus
en veillant à ne pas la déta cher de son écosys tème numé rique
[Paveau 2015]. La vision post dua liste de l’analyse du discours
numé rique déve loppée par Paveau consi dère que les produc tions
textuelles ne peuvent être isolées de l’envi ron ne ment numé rique
dans lequel elles circulent et qui détient ses carac té ris tiques propres.

Certes, les envi ron ne ments numé riques, et de manière géné rale les
corpus média tiques [Moirand 2004], sont diffi ciles à stabi liser et à
homo gé néiser [Barats 2013 ; Segault 2020] mais ces deux critères
sont indis pen sables à l’analyse : le corpus de travail a ainsi été
constitué entre le 4 mai et 15 juin 2019, période qui corres pond à la
mise en ligne de la produc tion audio vi suelle et à un cycle de réac tions
intenses sur les médias socio nu mé riques (commen taires, partages,
« j’aime »). Une veille en cours dans le cadre de la recherche docto rale
d’une des auteures de cette contri bu tion a faci lité le recueil et a
conduit à suivre de près l’évolu tion des publi ca tions, commen taires et
partages de cette vidéo. Le corpus contient donc des extraits
sélec tionnés pour leur rela tion à notre problé ma tique (captures
d’écran de la produc tion audio vi suelle sur la page Face book de la
marque, publi ca tions d’utili sa teurs parta geant la vidéo, commen taires
des utili sa teurs choisis pour leur repré sen ta ti vité). Les utili sa teurs
sont anony misés et certaines données socio dé mo gra phiques
mini males sont conser vées (âge, genre, profes sion, natio na lité).
Face book étant un espace « semi- privé » [Theviot 2013],
l’anony mi sa tion était néces saire pour présenter les données dans le
cadre d’une recherche scien ti fique et publique. Malgré le fige ment, le
corpus conserve un grand nombre de données envi ron ne men tales :
on le voit dans la figure 1 (photo de profil, date de publi ca tion,
contenu partagé, nombre de « j’aime », nombre de commen taires,
nombre de partages, texte accom pa gnant la publi ca tion audio vi suelle,
etc.). Pour analyser les commen taires et le discours des utili sa teurs,
nous avons procédé à la trans crip tion brute des données textuelles
en main te nant par exemple les coquilles orthographiques.

4

La métho do logie adoptée à partir d’un corpus constitué en ligne
présente certaines limites [Hoang, Mahéo, Mellot, Pasquer- Jeanne et
Theviot 2021]. En effet, la confi gu ra tion géné rale et les para mé trages
parti cu liers de Face book permettent une person na li sa tion très
impor tante du contenu proposé aux utili sa teurs, ce qui constitue un
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biais consé quent. Par exemple, quand le nombre de commen taires
évolue, le dispo sitif de Face book n’affiche que les commen taires qu’il
consi dère comme « perti nents », qui corres pondent aux
commen taires qui ont collecté un nombre impor tant d’inter ac tions
(commen taire ou « j’aime »). De plus, si le profil de la marque n’a pas la
possi bi lité de modi fier le nombre d’inter ac tions que la publi ca tion a
déclenché (« j’aime », commen taires et partages), il peut supprimer
les commen taires voulus sur la page. Les données recueillies sont
donc à prendre avec précau tion même si elles four nissent des
indi ca tions quant à l’intérêt qu’a suscité la produc tion audiovisuelle.

Afin de conduire l’analyse, nous adop tons ici une métho do logie en
deux étapes :

6

La première se consacre à l’étude de la rhéto rique audio vi suelle de cette
produc tion audio vi suelle à l’aide de modèles d’analyse des discours
publi ci taires et audio vi suels [Berthelot- Guiet 2015, Soulages 2007, Jost
2004], compte tenu de sa situa tion dans des envi ron ne ments numé ‐
riques [Barats 2013, Paveau 2017] et des spéci fi cités de l’archi tex ture
tech nique de Facebook [Proulx 2012]. Nous souhai tons montrer que la
scéno gra phie utilisée relègue la visée communicationnelle 3 du discours
publi ci taire [Charau deau 1994] au second plan, au profit d’une dimen ‐
sion argumentative 4 [Amossy 2000] fondée sur la valeur cultu relle et
sociale du discours et sur une palette de rapports de places [Flahault
1978] et de figures construites dans et par l’énon cia tion. Nous mettrons
en exergue les ressorts argu men ta tifs (pathos, éthos, éléments doxiques)
qui les sous- tendent.
Dans un second temps, nous nous inté res sons à la récep tion sociale affi ‐
chée de cette produc tion audio vi suelle, en analy sant les commen taires
déposés sur les médias socio nu mé riques consi dérés comme discours
d’escorte relayant le poten tiel et la portée argu men ta tive de la vidéo. À
terme, l’objectif est de mettre en rela tion le discours et ses effets de sens
poten tiels avec sa récep tion sociale visible à l’écran afin de comprendre
comment des consom ma teurs se saisissent du discours porté par cette
vidéo, s’appuient sur celui- ci et sur la chaîne des commen taires pour
cocons truire son sens social. 

Cette étude de cas et la métho do logie proposée doivent permettre,
in fine et au- delà des limites de la présente contri bu tion, d’examiner
deux hypo thèses :
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d’une part la construc tion et la mise en scène de figures diverses du
consommateur- citoyen dans le discours et leurs reprises par les diffé ‐
rents commen ta teurs parti cipent de ces tactiques [Duteil- Mougel &
Tsala- Effa 2013] qui modi fient la rela tion consom ma teur/marque ;
et d’autre part l’analyse sémio- rhétorique d’une produc tion audio vi suelle
publi ci taire couplée à celle d’une partie de sa récep tion visible à l’écran
constitue un indice de mesure d’effi ca cité des tactiques publi ci taires
mises en œuvre.

2. Fron tières discur sives :
discours publi ci taire à dimen sion
sociale ou discours social à
dimen sion publi ci taire ?

2.1. Un contrat de commu ni ca ‐
tion détourné

Quel contrat cette publi cité propose- t-elle au consom ma teur ? Nous
souhai tons montrer que cette campagne trans gresse le contrat de
commu ni ca tion publi ci taire tel que défini par Charau deau [1994] dans
le cadre de son approche sémio- discursive. Selon l’auteur, tout acte
de langage, quelle que soit sa dimen sion, naît, vit et prend sens dans
une situa tion de communication 5 qui agit néces sai re ment sur sa
mise en forme dans un jeu d’inter ac tions. Ainsi, tout acte de langage
se construit dans un double espace : espace externe rassem blant les
contraintes psycho- sociocommunicatives, et espace interne dans
lequel opèrent les contraintes discur sives (linguis tiques, textuelles,
géné riques, maté riau et support). C’est à l’arti cu la tion de ces deux
espaces que se construit le sens. Et selon Charau deau :

8

[…] Cette néces saire recon nais sance réci proque des contraintes de
la situa tion par les parte naires de l’échange langa gier nous fait dire
que ceux- ci sont liés par une sorte d’accord préa lable sur ce que sont
les données de ce cadre de réfé rence. Ils se trouvent en quelque
sorte dans la situa tion d’avoir à sous crire, préa la ble ment à toute
inten tion et stra tégie parti cu lière, à un contrat de recon nais sance
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des condi tions de réali sa tion du type d’échange langa gier dans lequel
ils sont engagés : un contrat de communication. [Charau deau
2011 : 50]

Le contrat de commu ni ca tion est évidem ment tacite et struc ture
l’échange verbal en condi tion de réali sa tion des actes de langage qui
s’y produisent pour que ceux- ci corres pondent à une inten tion na lité
du sujet commu ni quant (une marque dans le cas du discours
publi ci taire) et puissent être inter prétés par le sujet recevant- 
interprétant (les consom ma teurs dans le cas du discours publicitaire).

9

Le contrat de commu ni ca tion publi ci taire se définit notam ment par
sa fina lité commer ciale à court terme et à long terme par la
construc tion d’une iden tité pour le produit ou la marque à l’origine de
la commu ni ca tion. Le propos et les argu ments déployés vont
dépendre des qualités du bien que l’annon ceur souhaite mettre en
avant et du concept global de la campagne que l’annonce vient
maté ria liser dans l’affiche, le spot télé vi suel ou radio pho nique ou
encore la vidéo sur une plate forme web.

10

La produc tion audio vi suelle (figure 1, figure 2, figure 3, figure 4, et
figure 5) dont il est ques tion dans cette étude a été diffusée le 1  mai
2019 sur les médias socio nu mé riques de la marque et de l’agence de
publi cité Rapp Maroc. Elle s’est accom pa gnée d’un hashtag en
dialecte maro cain, qu’on peut traduire en fran çais par « #parta geons
les tâches ména gères ». Cette produc tion audio vi suelle est d’une
durée de cinq minutes, et prend pour décor un studio très sombre,
meublé d’un projec teur situé à droite et d’un siège pivo tant gris
posi tionné sur la gauche. Dès les premiers plans, les six hommes qui
repré sentent diffé rentes géné ra tions se présentent, les uns après les
autres, assis sur le siège face à un écran et regard orienté vers le
spec ta teur. Ensuite, un texte en blanc sur un fond noir appa raît et
avance légè re ment vers le télé spec ta teur, revê tant ainsi une fonc tion
phatique. Le texte suivant, réparti sur trois plans est écrit en dialecte
maro cain : « la main qui travaille mérite tout notre respect. Nous
avons voulu en témoigner via une expé rience avec les hommes qui
nous ont donné leurs avis spon tanés sur des mains usées et
endom ma gées » [traduit par nos soins]. La mise en scène mini ma liste,
sans acteurs ni décors, rappelle ainsi la situa tion inti miste du
témoi gnage dans un docu men taire. Ensuite, les uns après les autres,

11
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les hommes, de dos, sont chacun confrontés à une image, celle de
mains ouvertes côté paumes, photo gra phiées en noir et blanc
(figure 2). À la ques tion : « à qui appar tiennent ces mains ? », ils
tentent de répondre et de deviner l’un après l’autre : « un paysan qui a
labouré sa terre toute sa vie », « un plom bier », « un homme manuel
qui travaille dur », « un vieil homme qui a beau coup travaillé », « une
femme de ménage ». Enfin, chacun d’entre eux voit appa raître la
photo gra phie de la personne à qui appar tiennent les mains figées sur
l’écran : leur sœur, leur mère ou leur fille. Puis chacune entre dans le
studio, succes si ve ment. Le dialogue s’instaure, les larmes montent
progres si ve ment puis coulent, les sourires se crispent en sanglot
étouffé, les rires gênés sont donnés à voir et à entendre, des yeux se
mouillent. Une musique lente struc turée autour de quelques notes de
piano inspi rant l’empa thie voire la compas sion accom pagne la scène.
Les prota go nistes mascu lins promettent alors de partager avec leur
sœur, leur mère ou leur fille les tâches ména gères. Le texte (toujours
en dialecte maro cain) appa raît aux télé spec ta teurs en blanc sur un
écran noir (figure 3) : « une main n’applaudit pas seule, mais main
dans la main tout devient facile. » [Traduc tion par nos soins]. Le logo
de la marque appa raît seule ment avec le dernier plan, en
postan crage, accom pagné du slogan « parta geons les tâches
ména gères » (figure 4).
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Figure 1 : Capture d’écran à la cinquième seconde de la vidéo publiée sur la page

Face book de la marque Mio

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-1.png
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Figure 2 : Capture d’écran à la trente- et-unième seconde de la vidéo publiée sur

la page Face book de la marque Mio.

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-2.png
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Figure 3 : Capture d’écran à la quatrième minute de la vidéo publiée sur la page

Face book de la marque Mio.

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-3.png
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Figure 4 : Capture d’écran du dernier plan de la vidéo (d’une durée totale de

4 minutes et 55 secondes).

Figure 5 : Capture d’écran de la publi ca tion de la vidéo accom pa gnée d’un texte

sur la page Face book de l’agence de publi cité Rapp Maroc

Sur les médias socio nu mé riques notam ment la page Face book de
l’agence Rapp Maroc, cette produc tion audio vi suelle est présentée et
reven di quée en tant qu’« expé rience sociale inédite au Maroc et
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tota le ment authen tique » (figure 5). Ce concept (au sens marke ting du
terme) peut être défini comme une expé rience menée avec des
indi vidus dans le but d’étudier leurs réac tions spon ta nées dans un
contexte donné. Le mot « publi cité » ou un de ses dérivés ne sont pas
employés. Il y a donc un brouillage dans l’iden ti fi ca tion du type de
discours et dans la prise en charge énon cia tive du discours
[Bonhomme 2013]. Le direc teur de l’agence de publi cité, Tarik
Guisser, inter viewé par le site d’infor ma tion, Tv5monde.com, explique
en outre que : « l’agence se posi tionne ouver te ment en faveur de
l’égalité dans les tâches ména gères. Cette expé rience sociale est
inédite, tota le ment authen tique. […] Le casting s’est fait sur des
critères autres qu’esthé tiques, on s’est plutôt assuré à sélec tionner
des couples maman- garçon, papa- fille, époux- épouse authen tiques
sans leur dévoiler avant le tour nage ni le sujet ni le contenu des
ques tions qu’on allait leur poser » 6.

En faisant appa raître, à la toute fin de la vidéo, le logo et le slogan
comme si ceux- ci étaient subsi diaires, l’énon cia teur crée un effet de
surprise et modifie le statut de celle- ci : en effet, le spec ta teur n’est
plus face à des témoins parti ci pant à une expé rience filmée mais face
à une produc tion publi ci taire. De plus, cette publi cité met l’accent sur
un sujet qui n’est pas du tout abordé par les publi ci taires. La
campagne publi ci taire de Mio se présente comme une campagne
citoyenne destinée à agir socia le ment, en sensi bi li sant et en invi tant
les citoyens à changer d’atti tude au quoti dien. Elle est destinée à
mettre en lumière les inéga lités dans la distri bu tion des tâches dans
les foyers maro cains et répond plutôt à un contrat d’assis tance et
d’utilité publique selon la typo logie de Lochard et Soulages [1998] :
« informer pour faire agir de façon soli daire », alors que la
commu ni ca tion de la marque répond à une fina lité commer ciale :
« séduire pour inciter à l’achat ». Il s’agit donc ici d’un détour ne ment
portant sur l’une des compo santes du contrat de commu ni ca tion
publi ci taire : la nature du propos. En effet, le bien de consom ma tion
n’est pas vanté expli ci te ment par une argu men ta tion centrée sur ses
qualités et sur les béné fices pour le consom ma teur mais il est incarné
unique ment par méto nymie (la main qui utilise les produits
déter gents et, de fait, s’abîme) et par le nom de marque dévoilé à la fin
du docu ment. Ce procédé permet d’ouvrir l’argu men ta tion
publi ci taire sur une problé ma tique socio cul tu relle plus large. En
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d’autres termes, il ne s’agit pas de sché ma tiser [Grize 1990] l’objet du
discours sous l’angle clas sique de la propreté ou des avan tages
directs procurés par l’achat d’un déter gent pour le consom ma teur,
mais de fondre celui- ci dans une démarche sociale et mili tante. Ainsi,
tout au long du vision nage, le contrat publi ci taire est camouflé
[Lugrin 2002] par un contrat d’assis tance citoyenne qui confère une
dimen sion argu men ta tive au discours. En effet, il s’agit de faire
indi rec te ment la promo tion de la marque en l’asso ciant à des valeurs.
Par son slogan « parta geons les tâches ména gères », qui prend la
valeur illo cu toire d’une invi ta tion à agir, la marque Mio n’incite pas les
consom ma teurs à acheter son produit mais devient un porte- parole,
enga geant les hommes de toute géné ra tion à prendre conscience des
inéga lités et à partager les tâches ména gères avec les femmes. Et elle
valo rise les femmes en créant une rela tion de compli cité et de
soli da rité. Ainsi, cette vidéo met en exergue la respon sa bi lité sociale
de la marque, promue en argu ment et fait écho aux préoc cu pa tions
des consom ma teurs cibles qui sont les femmes.

2.2. Le consom ma teur au cœur du
dispo sitif publicitaire
La marque Mio en préten dant réaliser une « expé rience sociale »
s’inscrit- elle dans la tendance du socialwashing ? On connais sait
déjà le greenwashing, qui peut être défini comme le fait pour une
marque de s’engager dans une démarche de déve lop pe ment durable
et de suivre la « tendance verte » afin d’améliorer son image auprès
du grand public, sans pour tant changer les ingré dients du produit, les
modes de produc tion, les circuits de distri bu tion, etc. Désor mais on
parle aussi de socialwashing ; Lendrevie et Lévy [2014], cher cheurs et
auteurs de plusieurs ouvrages de marke ting, emploient cette notion
pour dési gner des formes de commu ni ca tion qui visent à améliorer
l’image d’une marque avec des argu ments qui s’appuient sur les
repré sen ta tions et l’imagi naire social. Dans cette dimen sion de la
rela tion sociale, Stenger [2011] souligne quant à lui que toute acti vité
sur les médias socio nu mé riques peut être inter prétée comme une
pres crip tion ordi naire, c’est- à-dire une forme de solli ci ta tion ou de
recom man da tion quant aux acti vités à réaliser. Ainsi, la pres crip tion
semble faire partie inté grante du « contrat de commu ni ca tion
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socio nu mé rique ». Les marques savent désor mais qu’une présence
sur les médias socio nu mé riques peut consti tuer une vraie
oppor tu nité pour déve lopper leur part de marché et pres crire
des comportements.

En ce sens, la produc tion audio vi suelle de promo tion de la marque
que nous venons d’étudier constitue bien une forme de socialwashing
puisqu’elle témoigne de l’enga ge ment et la préoc cu pa tion sociale de
la marque tout en dissi mu lant la commu ni ca tion publi ci taire. Cette
dernière a adopté une forme de commu ni ca tion distincte de la
publi cité dite tradi tion nelle. Dans les méta dis cours qu’elle tient,
l’agence concep trice de la publi cité Rapp Maroc soutient et valo rise
son carac tère créatif 7. On peut lire sur son site internet :
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[C]’est aussi et surtout une agence nouvelle géné ra tion qui aide les
marques à mieux se connecter ou à se recon necter avec leurs
audiences grâce à une agilité et une métho do logie de travail
débri dées et des idées créa tives inspi rées de la société dans laquelle
nous vivons. Les maro cains [sic] et les maro caines [sic] d’aujourd’hui
[…] leurs compor te ments d’achat et leurs rapports aux marques sont
au centre de nos réflexions stra té giques et créa tives grâce à des
talents créa tifs baignés de culture locale et des outils d’analyse issus
du digital. 8

Si on regarde plus préci sé ment les stra té gies argu men ta tives
mobi li sées, on peut formuler plusieurs remarques :

16

La première concerne le recours au dialecte dans toute la campagne
publi ci taire, qui est la langue mater nelle de la majo rité des Maro cains.
La marque a choisi des expres sions qui véhi culent des valeurs
collec tives, valeurs du groupe, de la famille, et des mots à très forte
charge cultu relle [Galisson 1987], comme ch’qa, qui peut être traduit
par « les tâches ména gères », mais dont le sens est plus profond
encore dans l’imagi naire collectif maro cain. Dans la culture
maro caine, le mot ch’qa englobe toutes les tâches diffi ciles de la vie.
En choi sis sant le verbe en dialecte à la première personne du pluriel
de l’impératif ntâonou, qu’on peut traduire par « parta geons », la
marque se pose à la fois comme un acteur à part entière de la société
préoc cupée par les mêmes ques tions que les citoyens, mais aussi
comme un leader d’opinion à même de peser sur les compor te ments

17
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quoti diens des hommes. Il semble que l’objectif soit de créer un effet
de conni vence immé diate avec le public, homme et femme.

La deuxième remarque concerne le processus d’iden ti fi ca tion : la
produc tion audio vi suelle de la campagne publi ci taire met en scène
diffé rents profils de consom ma teurs : hommes et femmes de
diffé rents âges convoqué·e·s dans diffé rents rapports de places
[Flahault 1978] : fille/fils ; conjoint/conjointe ; mère/père, issu·e·s de
diffé rentes caté go ries socioprofessionnelles 9. L’objectif est de créer
un lien affectif, géné ra tionnel et inter gé né ra tionnel, qui va pouvoir
ainsi faci liter l’iden ti fi ca tion des spec ta teurs aux hommes et aux
femmes représenté·e·s.

18

Enfin, par le choix du thème du « partage des tâches ména gères » et
la scène d’énon cia tion proposée sous forme d’une expé rience sociale
présentée comme authen tique (tournée avec des anonymes qui se
présentent avec leur vrai prénom, leur véri table fonc tion et origine),
la marque se montre comme cher chant à susciter l’adhé sion des
consom ma teurs et à impulser un débat de société autour d’une
problé ma tique qui est, à ce jour encore, presque un tabou dans la
société maro caine. L’annon ceur se construit ainsi un éthos [Amossy
2000] de respon sa bi lité citoyenne à la hauteur de son influence sur le
public. Cette commu ni ca tion tire sa valo ri sa tion de la nouvelle doxa
socio mé dia tique [Bonhomme & Pahud 2013] prédo mi nante qui est le
parler- vrai et la transparence.

19

3. Les diffé rentes figures du
consom ma teur/citoyen convo ‐
quées par l’expé rience sociale de
la publi cité Mio
En analy sant les commentaires 10 postés sur Face book, on remarque
que sur la page de l’agence de publi cité, ce sont surtout les
utili sa teurs aux profils d’acteurs civils (asso cia tions, socio logues,
artistes, jour na listes, maga zines, etc.) qui appa raissent en saluant
l’initia tive de la marque, en lais sant des commen taires posi tifs
(figure 6) et en parta geant la vidéo. Cepen dant, sur la page de la
marque, ce sont les utili sa teurs/consom ma teurs/citoyens qui
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Figure 6 11 : Capture d’écran du statut de deux utili sa teurs parta geant la vidéo

postée sur la page Face book de l’agence de publi cité Rapp Maroc

postent des commen taires posi tifs et partagent en accom pa gnant la
vidéo de commen taires valo ri sants (« vrai ment top, merci bcp pour
cette sensi bi li sa tion, excellent message, bravooo », figure 7) ; ou en
inci tant les hommes à prendre soin des femmes (« Hum… Prenez soin
d’elles… », figure 8).

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-6.png
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Figure 7 : Capture d’écran des commen taires des inter nautes qui réagissent à la

vidéo postée sur la page Face book de la marque Mio

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-7.png
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Figure 8 : Capture d’écran du partage d’une inter naute de la vidéo postée sur la

page Face book de la marque Mio

(Exemple nº 1) : « vrai ment un grand respect, c’est très intel li gent de penser à cette
idée pour la publi cité et en même temps en trans met tant un message. Plus distin ‐
guées que les autres entre prises. Vrai ment j’encou rage l’achat de votre produit en
raison de cette formi dable publi cité. » (Homme de 22 ans, salarié d’une banque).

De plus, si l’on y regarde de plus près, on peut remar quer que les
inter nautes qui se mani festent mobi lisent eux- mêmes plusieurs
figures. Le consom ma teur se montre pluriel, à même d’adopter
plusieurs « figures » [Cova & Cova 2009] :

21

La figure du client c’est- à-dire du consommateur- prescripteur qui
conseille les produits de la marque et informe les autres inter nautes qu’il
achè tera désor mais ces produits :

Dans cet exemple, la pres crip tion d’achat qui est formulée s’appuie à
la fois sur l’évalua tion mélio ra tive de la publi cité (« très intel li gent »,

22
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(Exemple nº 2) : « vrai ment top, merci bcp pour cette sensi bi li sa tion, excellent
message, bravooo. » (Homme de 45 ans, professeur). 

(Exemple n° 3) : « c’est à cause de ça qu’on n’avan cera jamais. Commencez par
changer ça et après vous pouvez parler du chan ge ment… La plupart d’entre nous
est comme ça. » 12 (Homme de 35 ans, la profes sion n’est pas indiquée).

(Exemple nº 4) : « publi cité pour une marque de déter gent Mio au Maroc. Très bien
pensée et très touchante. On a bcp à apprendre de nos voisins. Bravo ! » (Homme
de 27 ans, la profes sion n’est pas indiquée)

(Exemple nº 5) : « Monsieur Viri lité, ouvre la main de ta mère, sœur, grand- mère,
tante ou la femme qui veille sur ta propreté… après regarde- toi dans le miroir et
interroge- toi… »13 (Femme de 30 ans, la profes sion n’est pas indiquée) 

(Exemple nº 6) : « une expé rience sociale qui fait réflé chir et donne les larmes aux
yeux… » (Minu te buzz, média marocain) 13.

(Exemple nº 7) : « boule ver sant. » (Un réali sa teur maro cain, âge non indiqué) 

(Exemple nº 8) : « très très fort ! Même si vous ne parlez pas l’arabe maro cain vous
pourrez comprendre… cette marque de produits d’entre tien domes tique vise juste !
D’autant plus juste qu’en Europe et en Amérique du Nord les marques n’ont pas
proposé le partage des tâches ména gères… » (Homme de 50 ans, socio logue et
profes seur d’université)

(Exemple nº 9) : « bravooo » (Comé dienne maro caine, âge non indiqué)

« formi dable publi cité », « plus distin guées » et sur la valeur de
respect (« vrai ment un grand respect ») attri buée à l’annon ceur.
Celui- ci est ainsi démarqué de la concur rence (« que les autres
entre prises »).

La figure du citoyen qui rappelle la problé ma tique citée dans la vidéo et
incite au chan ge ment :

Ces quatre exemples montrent que la récep tion [Servais 2012, Méadel
2009] affi chée de la publi cité s’effectue à partir de cette figure du
citoyen ou de la citoyenne mili tante. La marque peut à cette occa sion
être remer ciée et valo risée pour son action.
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La figure du coénon cia teur : c’est la figure qui prédo mine. Le coénon cia ‐
teur visionne la produc tion audio vi suelle et la partage en l’accom pa ‐
gnant du hashtag « parta geons les tâches ména gères » en inci tant expli ‐
ci te ment ou impli ci te ment à la partager. Par son commen taire ou son
statut, il parti cipe à la diffu sion et à la circu la tion virale de celle- ci :
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(Exemple nº 10) : « pas besoin de mettre une intro… à regarder et surtout à partager
au max. » (Acti viste maro caine, âge non indiqué)

(Exemple nº 11) : « fran che ment que Dieu nous pardonne. Bien qu’il s’agisse d’une
publi cité, c’est une créa tion qui mérite le partage. » 14 (Homme de 25 ans, profes sion
non indiquée) 

(Exemple nº 12) : « vrai ment top ce message j’ai eu les larmes aux yeux bravo. Si
comme si vous parlez de moi : 28 ans de mariage, 28 ans de ghssil lama3ine, 28 ans
de tasya9 ou tajfaf, 28 ans de tasbin dont 2 ans avec les mains quand la machine
était en panne, 28 ans pour rien sans aucune consi dé ra tion fi akhir ntia 3amrak
maderti walo ach kadiri ga3… » 15 (Femme de 50 ans, profes sion non indiquée) 

(Exemple nº 13) : « la publi cité est magni fique, j’ai pleurée. Vrai ment, il y a que nous
les femmes qui peuvent ressentir ça ! » (Femme de 28 ans, étudiante) 

(Exemple nº 14) : « le marke ting intel li gent : tout ceux qui ne connais saient pas la
marque Mio la connaissent main te nant, tout en touchant nos cœurs et notre sensi ‐
bi lité. Une publi cité qui met les femmes (et pas n’importe lesquelles) sous les
projec teurs plutôt que de mettre le produit ou la marque. Dans un pays où les
consom ma teurs ont marre de l’injus tice, c’est ce genre de pub qui fait plus effet
qu’autre chose. Merci de nous avoir rappelé qu’avoir un foyer propre et vivable c’est
grâce à un travail acharné d’une maman, d’une sœur d’une épouse, d’une fille. Merci
à toute l’équipe. » (Homme de 24 ans, étudiant, maro cain vivant en France). 

 

On le voit à travers ces exemples, les inter nautes profitent de l’acte
de « partage » pour souli gner l’univer sa lité de la publi cité (exemple
nº 8), partager sa propre expé rience (exemple nº 12), ou souli gner
l’émotion suscitée par le vision nage de la vidéo (exemples nº 6 et
nº 13). Certains inter nautes se montrent sensibles à la stra tégie
publi ci taire mise en œuvre par la marque et en profitent pour se
doter d’un éthos d’« expert » (exemple nº 14). Si les inter nautes ne se
montrent pas dupes de la nature publi ci taire de la produc tion en la
dési gnant comme telle (exemples nº 1, 4, 11, 13, 14), on constate qu’ils
utilisent la prin ci pale fonc tion na lité du dispo sitif pour valo riser la
marque et sa démarche ce qui permet à celle- ci d’exister au travers
de la démarche et réci pro que ment à la démarche d’exister au travers
de la marque. La figure du coénon cia teur qui émerge de la diffu sion
de cette vidéo dans un envi ron ne ment inter actif est homo gène dans
la mesure où elle comprend exclu si ve ment des commen taires
orientés posi ti ve ment. Ainsi, elle contribue à mettre en visi bi lité un
ensemble de déco dages de type « dominant- hégémonique »
[Hall, 1994] 16 qui partagent le système de valeurs véhi culé par la
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Amossy Ruth, 2018, « Introduction : la dimension argumentative du discours – enjeux
théoriques et pratiques », Argumentation et analyse du discours, n° 20, DOI : https://
doi.org/10.4000/aad.2560

publi cité ce qui renforce sa portée argu men ta tive et sa
dimen sion sociale.

Conclusion
La présente étude de cas nous a permis d’inter roger la stra tégie
publi ci taire adoptée par la marque MOI, caté go risée par les prati ciens
comme une stra tégie de socialwashing. Cette stra tégie consiste à
dissi muler la commu ni ca tion publi ci taire en mettant en avant des
valeurs sociales qu’il s’agit de défendre et de valo riser au sein de la
société maro caine. En effet, bien qu’au Maroc les tâches ména gères
soient trop souvent confiées aux seules femmes, l’entraide fami liale
est une valeur sacrée dans la culture maro caine. La mise en rela tion
du discours et de ses effets de sens poten tiels avec sa récep tion
sociale – tout du moins telle qu’elle se mani feste dans le corpus
constitué – montre égale ment que les inter nautes se saisissent
d’effets de sens poten tiels et de pistes inter pré ta tives pour
cocons truire et prolonger le sens et la portée argu men ta tive et
sociale de cette produc tion audio vi suelle. Si celle- ci semble
témoi gner d’une modi fi ca tion des rela tions entre marque et
consom ma teurs, les figures mobi li sées attestent surtout d’une
poro sité des fron tières et d’une intri ca tion entre discours publi ci taire
et discours progres siste qui inter roge sur la possible
instru men ta li sa tion de ce dernier à des fins mercan tiles. Sur cette
première base, et afin de dépasser le ques tion ne ment de
l’instru men ta li sa tion du social dans le discours publi ci taire, il
convien drait, dans une étude de plus grande ampleur, de pousser la
réflexion autour des rela tions entre types de discours et figures sous- 
jacentes. Enfin, une autre piste de travail à privi lé gier serait
d’appro fondir la mise en rela tion de cette ques tion avec celle de
l’iden ti fi ca tion des indices de mesure d’effi ca cité des stra té gies
publi ci taires dans le cas du socialwashing.
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d’un discours publi ci taire revient prin ci pa le ment à « séduire et /ou
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4  Dans sa théorie de l’argu men ta tion dans le discours, R. Amossy [2000 :
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sur le public » (visée) et les discours qui ont comme but d’« exercer une
influence sans se donner pour autant comme une entre prise de
persua sion » (dimen sion). L’auteure consi dère les discours sous l’angle de
leur argu men ta ti vité, celle- ci corres pon dant à « l’orien ta tion plus ou moins
marquée et plus ou moins raisonnée de l’énoncé qui invite l’autre à partager
des façons de penser, de voir, de sentir » [2018 : 8].

5  Selon P. Charau deau [1994], la situa tion de commu ni ca tion est la
situa tion dans laquelle se trouvent les acteurs qui commu niquent. Elle
constitue un cadre de contraintes psycho- sociocommunicatives, dont
devront tenir compte les parte naires de l’échange faute de quoi
l’inter com pré hen sion serait compromise.

6  Liliane Char rier, 2019, « Tâches ména gères : une campagne de pub met
les Maro cains à l'épreuve », TV5monde.com, https://information.tv5monde.
com/terriennes/taches- menageres-une-campagne-de-pub-met-les-maro
cains-l-epreuve-300283

7  Pour la concep tion de la produc tion audio vi suelle de la marque Mio,
l’agence a remporté plusieurs prix dont le titre de meilleure agence de
commu ni ca tion afri caine en 2019 et l’agence la plus créa tive de la région de
l’Afrique du Nord et du Moyen- Orient (MENA) en 2021, au Dubaï Lynx
Festival où sont récom pen sées les agences et les campagnes
commu ni ca tion les plus créa tives dans la région.

8  http://rapp.ma/

9  Au début de la vidéo chaque parti ci pant se présente briè ve ment (nom,
prénom et profession).

10  Pendant la première semaine, sur chacune des deux pages, le nombre de
commen taires et de partages dépasse 10 000.

11  Traduc tion de la publi ca tion en arabe par nos soins : « je partage avec
vous une des plus créa tives créa tions maro caines dans le secteur du
discours publi ci taire, qui met en lumière la souf france quoti dienne de la
femme pas seule ment dans notre société maro caine mais partout dans le
monde. Cette stra tégie créa tive et humaine met la publi cité au service de la
commu ni ca tion. C’est une expé rience sociale. »

12  Le message est traduit du dialecte maro cain par nos soins.

13  Il s’agit ici d’un média élec tro nique marocain.

14  Le message est traduit du dialecte maro cain par nos soins.

https://information.tv5monde.com/terriennes/taches-menageres-une-campagne-de-pub-met-les-marocains-l-epreuve-300283
http://rapp.ma/
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15  C’est un exemple de commen taire où la langue fran çaise et le dialecte
maro cain sont en contact. La femme s’iden tifie aux femmes montrées dans
la produc tion audio vi suelle, elle raconte son expé rience au sein d’un
ménage dont elle effectue toutes les tâches domes tiques sans
aucune considération.

16  S. Hall [1994] distingue trois types de déco dage : déco dage « domi nant »
(le message est reçu et accepté), le déco dage « oppo si tionnel » (le message
est compris, mais refusé ou reçu autre ment) et le déco dage « négocié » (le
message fait l’objet d’un déco dage qui consiste à accepter certains éléments
du code domi nant et à en refuser d’autres.

Français
Cet article s’inté resse aux nouvelles formes publi ci taires exploi tant des
moyens discur sifs pour convo quer les figures du
consom ma teur/citoyen/coénon cia teur en s’appuyant notam ment sur les
spéci fi cités doxiques du contexte socioé co no mique et culturel. Parmi ces
formes, on trouve les produc tions audio vi suelles qui circulent sur les
médias et les plate formes socio nu mé riques. Inscrite dans cette tendance, la
marque maro caine Mio a déve loppé des stra té gies publi ci taires afin de
percer sur le marché très concur ren tiel des déter gents au Maroc.
L’annon ceur a en effet choisi « le partage des tâches ména gères » comme
thème de ses premières campagnes publi ci taires en 2018 et 2019, et a misé
sur les médias socio nu mé riques comme prin cipal support de
commu ni ca tion. Cette étude de cas et la métho do logie proposée examinent
dans un premier temps la rhéto rique audio vi suelle de la première
produc tion audio vi suelle (vidéo), partagée sur les médias socio nu mé riques
de la marque. Puis elle montre comment la scéno gra phie proposée estompe
la visée commu ni ca tion nelle du discours publi ci taire [Charau deau 1994] au
profit d’une dimen sion argu men ta tive [Amossy 2000] fondée sur la valeur
cultu relle et sociale du discours, des figures et des rapports de place
[Flahault 1978] construits dans et par l’énon cia tion. Dans un second temps,
l’étude s’inté resse à la récep tion sociale de la produc tion audio vi suelle, en
analy sant les commen taires déposés sur les médias socio nu mé riques et les
méta dis cours circulants.

English
This article focuses on new forms of advert ising using discursive means to
summon the faces of the consumer/citizen/co- author, relying in partic ular
on the doxic specificities of the socio- economic and cultural context. These
forms include videos that circu late on medias and social networks sites. In
line with this trend, the Moroccan brand Mio has developed advert ising
strategies to break into the highly compet itive deter gent market in
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Morocco. Indeed, the advert iser chose “sharing house hold tasks” as the
theme of his first advert ising campaign in 2018 and 2019 and relied on social
networks sites as the main means of commu nic a tion. This case study and
the proposed meth od o logy first exam ines the audi ovisual rhet oric of the
first audi ovisual produc tion (video) shared on the brand’s social networks
sites. Then it shows how the sceno graphy blurs the commu nic a tional aim
[Charaudeau 1994] of the advert ising discourse in favour of an
argu ment ative dimen sion [Amossy 2000] based on the cultural and social
value of the discourse, figures and places constructed [Flahault 1978] in and
by the enun ci ation. Second, it is inter ested in the social recep tion of
audi ovisual produc tion, analyzing the comments on social networks sites
and circu lating metadiscourse.

Mots-clés
stratégie publicitaire, médias socionumériques, consommateur/citoyen,
Maroc, formes culturelles

Keywords
advertising strategy, social media, consumer/citizen, Morocco, cultural
forms
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