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TEXT

In tro duc tion
Pour sé duire des consom ma teurs de plus en plus sti mu lés, les
marques trans forment et re nou vellent leurs pra tiques pu bli ci taires en
s’adap tant aux mu ta tions so ciales, cultu relles et tech no lo giques que
connaissent les so cié tés dans les quelles elles cir culent. Au jourd’hui,
elles in ves tissent les mé dias so cio nu mé riques comme es pace d’ex‐ 
pres sion et de com mu ni ca tion à part en tière pour s’adres ser aux
consom ma teurs et créer une re la tion de proxi mi té. Grâce aux mo da‐ 
li tés d’ap pro pria tion et d’in ter ac ti vi té pro po sées par ces dis po si tifs,
les consom ma teurs prennent la pa role, ré agissent et par tagent leurs
opi nions tan tôt au sujet de la qua li té d’une marque, d’un pro duit, tan‐ 
tôt à pro pos des va leurs que celles- ci bran dissent dans leurs stra té ‐
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gies mar ke ting. Le champ d’in ter ac tion marques/consom ma teur s’est
donc re con fi gu ré dans l’es pace et dans le temps.

L’étude de cas qui va suivre s’in té resse plus pré ci sé ment au contexte
ma ro cain : comme dans le reste du monde, au Maroc, la com mu ni ca‐ 
tion pu bli ci taire a consi dé ra ble ment évo lué. En effet, à l’ins tar de ce
qui a été ob ser vé en France no tam ment par J.-C. Sou lages [2013], au
Maroc la pé riode ré cente est mar quée par la pri mau té du dis cours de
la marque dont la pa role quasi idéo lo gique vient as su rer une fonc tion
d’en ca dre ment et de sur plomb du monde vécu du consom ma teur. La
marque Mio est ré cente. Elle tente de se faire une place dans le mar‐ 
ché ma ro cain, très concur ren tiel, des pro duits mé na gers dé ter gents.
En 2019, l’an non ceur a choi si le thème du « par tage des tâches mé na‐ 
gères » pour sa pre mière cam pagne pu bli ci taire et a misé sur les mé‐ 
dias so cio nu mé riques, et no tam ment Fa ce book qui re pré sente le
prin ci pal sup port de com mu ni ca tion de la marque. Très com men tée,
la pro duc tion au dio vi suelle (vidéo) de cette cam pagne et sa ré cep tion
posent un en semble de ques tions qui ont trait à la place du consom‐ 
ma teur et du ci toyen dans les stra té gies pu bli ci taires. Elle in ter roge
la na ture du contrat de com mu ni ca tion [Cha rau deau 1994] qui est
pro po sé, les fi gures du consom ma teur/ci toyen qu’elle construit, les
rap ports de places 1 [Fla hault 1978] mis en scène et les res sorts ar gu‐ 
men ta tifs qu’elle mo bi lise pour orien ter l’in ter pré ta tion. Com ment les
com men ta teurs se saisissent- ils de cette pu bli ci té que la marque
qua li fie elle- même d’«  ex pé rience so ciale  »  ? Quelle re la tion à la
marque la scé no gra phie 2 [Main gue neau 2004] convoque- t-elle et
dans quelle me sure le consom ma teur devient- il co énon cia teur de la
marque ?

2

1. Ca drage théorico- 
méthodologique, cor pus et ob jec ‐
tifs de la re cherche
Pour ré pondre à ces ques tions, un cor pus nu mé rique [Ba rats 2013] a
été consti tué, le quel com prend la pro duc tion au dio vi suelle dif fu sée
par la marque Mio et par l’agence de pu bli ci té Rapp Maroc, sur Fa ce‐ 
book, mais aussi les mé ta dis cours d’es corte cir cu lants tenus par dif‐ 
fé rents ac teurs (com men taires d’in ter nautes sur les mé dias so cio nu ‐
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mé riques, dis cours des concep teurs ex pli quant leurs stra té gies et
leurs ob jec tifs, ar ticles de presse, dé bats pu blics mé dia ti sés). L’ana lyse
qui est pro po sée en tend consi dé rer ce cor pus en veillant à ne pas la
dé ta cher de son éco sys tème nu mé rique [Pa veau 2015]. La vi sion
post dua liste de l’ana lyse du dis cours nu mé rique dé ve lop pée par Pa‐ 
veau consi dère que les pro duc tions tex tuelles ne peuvent être iso lées
de l’en vi ron ne ment nu mé rique dans le quel elles cir culent et qui dé‐ 
tient ses ca rac té ris tiques propres.

Certes, les en vi ron ne ments nu mé riques, et de ma nière gé né rale les
cor pus mé dia tiques [Moi rand 2004], sont dif fi ciles à sta bi li ser et à
ho mo gé néi ser [Ba rats 2013  ; Se gault 2020] mais ces deux cri tères
sont in dis pen sables à l’ana lyse : le cor pus de tra vail a ainsi été consti‐ 
tué entre le 4 mai et 15 juin 2019, pé riode qui cor res pond à la mise en
ligne de la pro duc tion au dio vi suelle et à un cycle de ré ac tions in‐ 
tenses sur les mé dias so cio nu mé riques (com men taires, par tages,
« j’aime »). Une veille en cours dans le cadre de la re cherche doc to rale
d’une des au teures de cette contri bu tion a fa ci li té le re cueil et a
conduit à suivre de près l’évo lu tion des pu bli ca tions, com men taires et
par tages de cette vidéo. Le cor pus contient donc des ex traits sé lec‐ 
tion nés pour leur re la tion à notre pro blé ma tique (cap tures d’écran de
la pro duc tion au dio vi suelle sur la page Fa ce book de la marque, pu bli‐ 
ca tions d’uti li sa teurs par ta geant la vidéo, com men taires des uti li sa‐ 
teurs choi sis pour leur re pré sen ta ti vi té). Les uti li sa teurs sont ano ny‐ 
mi sés et cer taines don nées so cio dé mo gra phiques mi ni males sont
conser vées (âge, genre, pro fes sion, na tio na li té). Fa ce book étant un
es pace « semi- privé » [The viot 2013], l’ano ny mi sa tion était né ces saire
pour pré sen ter les don nées dans le cadre d’une re cherche scien ti‐ 
fique et pu blique. Mal gré le fi ge ment, le cor pus conserve un grand
nombre de don nées en vi ron ne men tales  : on le voit dans la fi gure  1
(photo de pro fil, date de pu bli ca tion, conte nu par ta gé, nombre de
«  j’aime », nombre de com men taires, nombre de par tages, texte ac‐ 
com pa gnant la pu bli ca tion au dio vi suelle, etc.). Pour ana ly ser les com‐ 
men taires et le dis cours des uti li sa teurs, nous avons pro cé dé à la
trans crip tion brute des don nées tex tuelles en main te nant par
exemple les co quilles or tho gra phiques.

4

La mé tho do lo gie adop tée à par tir d’un cor pus consti tué en ligne pré‐ 
sente cer taines li mites [Hoang, Mahéo, Mel lot, Pasquer- Jeanne et
The viot 2021]. En effet, la confi gu ra tion gé né rale et les pa ra mé trages
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par ti cu liers de Fa ce book per mettent une per son na li sa tion très im‐ 
por tante du conte nu pro po sé aux uti li sa teurs, ce qui consti tue un
biais consé quent. Par exemple, quand le nombre de com men taires
évo lue, le dis po si tif de Fa ce book n’af fiche que les com men taires qu’il
consi dère comme «  per ti nents  », qui cor res pondent aux com men‐ 
taires qui ont col lec té un nombre im por tant d’in ter ac tions (com men‐ 
taire ou « j’aime »). De plus, si le pro fil de la marque n’a pas la pos si bi‐ 
li té de mo di fier le nombre d’in ter ac tions que la pu bli ca tion a dé clen‐ 
ché (« j’aime », com men taires et par tages), il peut sup pri mer les com‐ 
men taires vou lus sur la page. Les don nées re cueillies sont donc à
prendre avec pré cau tion même si elles four nissent des in di ca tions
quant à l’in té rêt qu’a sus ci té la pro duc tion au dio vi suelle.

Afin de conduire l’ana lyse, nous adop tons ici une mé tho do lo gie en
deux étapes :

6

La pre mière se consacre à l’étude de la rhé to rique au dio vi suelle de cette pro ‐
duc tion au dio vi suelle à l’aide de mo dèles d’ana lyse des dis cours pu bli ci taires
et au dio vi suels [Berthelot- Guiet 2015, Sou lages 2007, Jost 2004], compte tenu
de sa si tua tion dans des en vi ron ne ments nu mé riques [Ba rats 2013, Pa veau
2017] et des spé ci fi ci tés de l’ar chi tex ture tech nique de Fa ce book [Proulx
2012]. Nous sou hai tons mon trer que la scé no gra phie uti li sée re lègue la visée
com mu ni ca tion nelle 3 du dis cours pu bli ci taire [Cha rau deau 1994] au se cond
plan, au pro fit d’une di men sion ar gu men ta tive 4 [Amos sy 2000] fon dée sur la
va leur cultu relle et so ciale du dis cours et sur une pa lette de rap ports de
places [Fla hault 1978] et de fi gures construites dans et par l’énon cia tion. Nous
met trons en exergue les res sorts ar gu men ta tifs (pa thos, éthos, élé ments
doxiques) qui les sous- tendent.
Dans un se cond temps, nous nous in té res sons à la ré cep tion so ciale af fi chée
de cette pro duc tion au dio vi suelle, en ana ly sant les com men taires dé po sés
sur les mé dias so cio nu mé riques consi dé rés comme dis cours d’es corte re ‐
layant le po ten tiel et la por tée ar gu men ta tive de la vidéo. À terme, l’ob jec tif
est de mettre en re la tion le dis cours et ses ef fets de sens po ten tiels avec sa
ré cep tion so ciale vi sible à l’écran afin de com prendre com ment des consom ‐
ma teurs se sai sissent du dis cours porté par cette vidéo, s’ap puient sur celui- 
ci et sur la chaîne des com men taires pour co cons truire son sens so cial. 

Cette étude de cas et la mé tho do lo gie pro po sée doivent per mettre,
in fine et au- delà des li mites de la pré sente contri bu tion, d’exa mi ner
deux hy po thèses :
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d’une part la construc tion et la mise en scène de fi gures di verses du
consommateur- citoyen dans le dis cours et leurs re prises par les dif fé rents
com men ta teurs par ti cipent de ces tac tiques [Duteil- Mougel & Tsala- Effa
2013] qui mo di fient la re la tion consom ma teur/marque ;
et d’autre part l’ana lyse sémio- rhétorique d’une pro duc tion au dio vi suelle pu ‐
bli ci taire cou plée à celle d’une par tie de sa ré cep tion vi sible à l’écran consti ‐
tue un in dice de me sure d’ef fi ca ci té des tac tiques pu bli ci taires mises en
œuvre.

2. Fron tières dis cur sives : dis ‐
cours pu bli ci taire à di men sion
so ciale ou dis cours so cial à di ‐
men sion pu bli ci taire ?

2.1. Un contrat de com mu ni ca tion dé ‐
tour né

Quel contrat cette pu bli ci té propose- t-elle au consom ma teur ? Nous
sou hai tons mon trer que cette cam pagne trans gresse le contrat de
com mu ni ca tion pu bli ci taire tel que dé fi ni par Cha rau deau [1994] dans
le cadre de son ap proche sémio- discursive. Selon l’au teur, tout acte
de lan gage, quelle que soit sa di men sion, naît, vit et prend sens dans
une si tua tion de com mu ni ca tion 5 qui agit né ces sai re ment sur sa
mise en forme dans un jeu d’in ter ac tions. Ainsi, tout acte de lan gage
se construit dans un double es pace : es pace ex terne ras sem blant les
contraintes psycho- sociocommunicatives, et es pace in terne dans le‐ 
quel opèrent les contraintes dis cur sives (lin guis tiques, tex tuelles, gé‐ 
né riques, ma té riau et sup port). C’est à l’ar ti cu la tion de ces deux es‐ 
paces que se construit le sens. Et selon Cha rau deau :

8

[…] Cette né ces saire re con nais sance ré ci proque des contraintes de
la si tua tion par les par te naires de l’échange lan ga gier nous fait dire
que ceux- ci sont liés par une sorte d’ac cord préa lable sur ce que sont
les don nées de ce cadre de ré fé rence. Ils se trouvent en quelque
sorte dans la si tua tion d’avoir à sous crire, préa la ble ment à toute in ‐
ten tion et stra té gie par ti cu lière, à un contrat de re con nais sance des
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condi tions de réa li sa tion du type d’échange lan ga gier dans le quel ils
sont en ga gés : un contrat de com mu ni ca tion. [Cha rau deau 2011 : 50]

Le contrat de com mu ni ca tion est évi dem ment ta cite et struc ture
l’échange ver bal en condi tion de réa li sa tion des actes de lan gage qui
s’y pro duisent pour que ceux- ci cor res pondent à une in ten tion na li té
du sujet com mu ni quant (une marque dans le cas du dis cours pu bli ci‐ 
taire) et puissent être in ter pré tés par le sujet recevant- interprétant
(les consom ma teurs dans le cas du dis cours pu bli ci taire).

9

Le contrat de com mu ni ca tion pu bli ci taire se dé fi nit no tam ment par
sa fi na li té com mer ciale à court terme et à long terme par la
construc tion d’une iden ti té pour le pro duit ou la marque à l’ori gine de
la com mu ni ca tion. Le pro pos et les ar gu ments dé ployés vont dé‐ 
pendre des qua li tés du bien que l’an non ceur sou haite mettre en avant
et du concept glo bal de la cam pagne que l’an nonce vient ma té ria li ser
dans l’af fiche, le spot té lé vi suel ou ra dio pho nique ou en core la vidéo
sur une pla te forme web.

10

La pro duc tion au dio vi suelle (fi gure 1, fi gure 2, fi gure 3, fi gure 4, et fi‐ 
gure 5) dont il est ques tion dans cette étude a été dif fu sée le 1  mai
2019 sur les mé dias so cio nu mé riques de la marque et de l’agence de
pu bli ci té Rapp Maroc. Elle s’est ac com pa gnée d’un ha sh tag en dia‐ 
lecte ma ro cain, qu’on peut tra duire en fran çais par « #par ta geons les
tâches mé na gères ». Cette pro duc tion au dio vi suelle est d’une durée
de cinq mi nutes, et prend pour décor un stu dio très sombre, meu blé
d’un pro jec teur situé à droite et d’un siège pi vo tant gris po si tion né
sur la gauche. Dès les pre miers plans, les six hommes qui re pré‐ 
sentent dif fé rentes gé né ra tions se pré sentent, les uns après les
autres, assis sur le siège face à un écran et re gard orien té vers le
spec ta teur. En suite, un texte en blanc sur un fond noir ap pa raît et
avance lé gè re ment vers le té lé spec ta teur, re vê tant ainsi une fonc tion
pha tique. Le texte sui vant, ré par ti sur trois plans est écrit en dia lecte
ma ro cain  : «  la main qui tra vaille mé rite tout notre res pect. Nous
avons voulu en té moi gner via une ex pé rience avec les hommes qui
nous ont donné leurs avis spon ta nés sur des mains usées et en dom‐ 
ma gées » [tra duit par nos soins]. La mise en scène mi ni ma liste, sans
ac teurs ni dé cors, rap pelle ainsi la si tua tion in ti miste du té moi gnage
dans un do cu men taire. En suite, les uns après les autres, les hommes,
de dos, sont cha cun confron tés à une image, celle de mains ou vertes

11
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côté paumes, pho to gra phiées en noir et blanc (fi gure  2). À la ques‐ 
tion : « à qui ap par tiennent ces mains ? », ils tentent de ré pondre et
de de vi ner l’un après l’autre : « un pay san qui a la bou ré sa terre toute
sa vie », « un plom bier », « un homme ma nuel qui tra vaille dur », « un
vieil homme qui a beau coup tra vaillé  », «  une femme de mé nage  ».
Enfin, cha cun d’entre eux voit ap pa raître la pho to gra phie de la per‐ 
sonne à qui ap par tiennent les mains fi gées sur l’écran : leur sœur, leur
mère ou leur fille. Puis cha cune entre dans le stu dio, suc ces si ve ment.
Le dia logue s’ins taure, les larmes montent pro gres si ve ment puis
coulent, les sou rires se crispent en san glot étouf fé, les rires gênés
sont don nés à voir et à en tendre, des yeux se mouillent. Une mu sique
lente struc tu rée au tour de quelques notes de piano ins pi rant l’em pa‐ 
thie voire la com pas sion ac com pagne la scène. Les pro ta go nistes
mas cu lins pro mettent alors de par ta ger avec leur sœur, leur mère ou
leur fille les tâches mé na gères. Le texte (tou jours en dia lecte ma ro‐ 
cain) ap pa raît aux té lé spec ta teurs en blanc sur un écran noir  (fi‐ 
gure  3)  : «  une main n’ap plau dit pas seule, mais main dans la main
tout de vient fa cile. » [Tra duc tion par nos soins]. Le logo de la marque
ap pa raît seule ment avec le der nier plan, en pos tan crage, ac com pa gné
du slo gan « par ta geons les tâches mé na gères » (fi gure 4).



Les figures du consommateur/citoyen au cœur des stratégies publicitaires sur les médias
socionumériques

Fi gure 1 : Cap ture d’écran à la cin quième se conde de la vidéo pu bliée sur la page

Fa ce book de la marque Mio

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-1.png
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Fi gure 2 : Cap ture d’écran à la trente- et-unième se conde de la vidéo pu bliée sur

la page Fa ce book de la marque Mio.

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-2.png
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Fi gure 3 : Cap ture d’écran à la qua trième mi nute de la vidéo pu bliée sur la page

Fa ce book de la marque Mio.

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-3.png
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Fi gure 4 : Cap ture d’écran du der nier plan de la vidéo (d’une durée to tale de

4 mi nutes et 55 se condes).

Fi gure 5 : Cap ture d’écran de la pu bli ca tion de la vidéo ac com pa gnée d’un texte

sur la page Fa ce book de l’agence de pu bli ci té Rapp Maroc

Sur les mé dias so cio nu mé riques no tam ment la page Fa ce book de
l’agence Rapp Maroc, cette pro duc tion au dio vi suelle est pré sen tée et
re ven di quée en tant qu’« ex pé rience so ciale in édite au Maroc et to ta ‐

12
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le ment au then tique  » (fi gure  5). Ce concept (au sens mar ke ting du
terme) peut être dé fi ni comme une ex pé rience menée avec des in di‐ 
vi dus dans le but d’étu dier leurs ré ac tions spon ta nées dans un
contexte donné. Le mot « pu bli ci té » ou un de ses dé ri vés ne sont pas
em ployés. Il y a donc un brouillage dans l’iden ti fi ca tion du type de
dis cours et dans la prise en charge énon cia tive du dis cours [Bon‐ 
homme 2013]. Le di rec teur de l’agence de pu bli ci té, Tarik Guis ser, in‐ 
ter viewé par le site d’in for ma tion, Tv5monde.com, ex plique en outre
que : « l’agence se po si tionne ou ver te ment en fa veur de l’éga li té dans
les tâches mé na gères. Cette ex pé rience so ciale est in édite, to ta le‐ 
ment au then tique. […] Le cas ting s’est fait sur des cri tères autres
qu’es thé tiques, on s’est plu tôt as su ré à sé lec tion ner des couples
maman- garçon, papa- fille, époux- épouse au then tiques sans leur dé‐ 
voi ler avant le tour nage ni le sujet ni le conte nu des ques tions qu’on
al lait leur poser » 6.

En fai sant ap pa raître, à la toute fin de la vidéo, le logo et le slo gan
comme si ceux- ci étaient sub si diaires, l’énon cia teur crée un effet de
sur prise et mo di fie le sta tut de celle- ci  : en effet, le spec ta teur n’est
plus face à des té moins par ti ci pant à une ex pé rience fil mée mais face
à une pro duc tion pu bli ci taire. De plus, cette pu bli ci té met l’ac cent sur
un sujet qui n’est pas du tout abor dé par les pu bli ci taires. La cam‐ 
pagne pu bli ci taire de Mio se pré sente comme une cam pagne ci‐ 
toyenne des ti née à agir so cia le ment, en sen si bi li sant et en in vi tant les
ci toyens à chan ger d’at ti tude au quo ti dien. Elle est des ti née à mettre
en lu mière les in éga li tés dans la dis tri bu tion des tâches dans les
foyers ma ro cains et ré pond plu tôt à un contrat d’as sis tance et d’uti li‐ 
té pu blique selon la ty po lo gie de Lo chard et Sou lages [1998] : « in for‐ 
mer pour faire agir de façon so li daire », alors que la com mu ni ca tion
de la marque ré pond à une fi na li té com mer ciale : « sé duire pour in ci‐ 
ter à l’achat ». Il s’agit donc ici d’un dé tour ne ment por tant sur l’une
des com po santes du contrat de com mu ni ca tion pu bli ci taire  : la na‐ 
ture du pro pos. En effet, le bien de consom ma tion n’est pas vanté ex‐ 
pli ci te ment par une ar gu men ta tion cen trée sur ses qua li tés et sur les
bé né fices pour le consom ma teur mais il est in car né uni que ment par
mé to ny mie (la main qui uti lise les pro duits dé ter gents et, de fait,
s’abîme) et par le nom de marque dé voi lé à la fin du do cu ment. Ce
pro cé dé per met d’ou vrir l’ar gu men ta tion pu bli ci taire sur une pro blé‐ 
ma tique so cio cul tu relle plus large. En d’autres termes, il ne s’agit pas
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de sché ma ti ser [Grize 1990] l’objet du dis cours sous l’angle clas sique
de la pro pre té ou des avan tages di rects pro cu rés par l’achat d’un dé‐ 
ter gent pour le consom ma teur, mais de fondre celui- ci dans une dé‐ 
marche so ciale et mi li tante. Ainsi, tout au long du vi sion nage, le
contrat pu bli ci taire est ca mou flé [Lu grin 2002] par un contrat d’as sis‐ 
tance ci toyenne qui confère une di men sion ar gu men ta tive au dis‐ 
cours. En effet, il s’agit de faire in di rec te ment la pro mo tion de la
marque en l’as so ciant à des va leurs. Par son slo gan « par ta geons les
tâches mé na gères », qui prend la va leur illo cu toire d’une in vi ta tion à
agir, la marque Mio n’in cite pas les consom ma teurs à ache ter son
pro duit mais de vient un porte- parole, en ga geant les hommes de
toute gé né ra tion à prendre conscience des in éga li tés et à par ta ger les
tâches mé na gères avec les femmes. Et elle va lo rise les femmes en
créant une re la tion de com pli ci té et de so li da ri té. Ainsi, cette vidéo
met en exergue la res pon sa bi li té so ciale de la marque, pro mue en ar‐ 
gu ment et fait écho aux pré oc cu pa tions des consom ma teurs cibles
qui sont les femmes.

2.2. Le consom ma teur au cœur du dis ‐
po si tif pu bli ci taire
La marque Mio en pré ten dant réa li ser une «  ex pé rience so ciale  »
s’inscrit- elle dans la ten dance du so cial wa shing ? On connais sait déjà
le green wa shing, qui peut être dé fi ni comme le fait pour une marque
de s’en ga ger dans une dé marche de dé ve lop pe ment du rable et de
suivre la «  ten dance verte  » afin d’amé lio rer son image au près du
grand pu blic, sans pour tant chan ger les in gré dients du pro duit, les
modes de pro duc tion, les cir cuits de dis tri bu tion, etc. Dé sor mais on
parle aussi de so cial wa shing ; Len dre vie et Lévy [2014], cher cheurs et
au teurs de plu sieurs ou vrages de mar ke ting, em ploient cette no tion
pour dé si gner des formes de com mu ni ca tion qui visent à amé lio rer
l’image d’une marque avec des ar gu ments qui s’ap puient sur les re‐
pré sen ta tions et l’ima gi naire so cial. Dans cette di men sion de la re la‐ 
tion so ciale, Sten ger [2011] sou ligne quant à lui que toute ac ti vi té sur
les mé dias so cio nu mé riques peut être in ter pré tée comme une pres‐ 
crip tion or di naire, c’est- à-dire une forme de sol li ci ta tion ou de re‐ 
com man da tion quant aux ac ti vi tés à réa li ser. Ainsi, la pres crip tion
semble faire par tie in té grante du « contrat de com mu ni ca tion so cio‐
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nu mé rique ». Les marques savent dé sor mais qu’une pré sence sur les
mé dias so cio nu mé riques peut consti tuer une vraie op por tu ni té pour
dé ve lop per leur part de mar ché et pres crire des com por te ments.

En ce sens, la pro duc tion au dio vi suelle de pro mo tion de la marque
que nous ve nons d’étu dier consti tue bien une forme de so cial wa shing
puis qu’elle té moigne de l’en ga ge ment et la pré oc cu pa tion so ciale de
la marque tout en dis si mu lant la com mu ni ca tion pu bli ci taire. Cette
der nière a adop té une forme de com mu ni ca tion dis tincte de la pu bli‐ 
ci té dite tra di tion nelle. Dans les mé ta dis cours qu’elle tient, l’agence
concep trice de la pu bli ci té Rapp Maroc sou tient et va lo rise son ca‐ 
rac tère créa tif 7. On peut lire sur son site in ter net :

15

[C]’est aussi et sur tout une agence nou velle gé né ra tion qui aide les
marques à mieux se connec ter ou à se re con nec ter avec leurs au ‐
diences grâce à une agi li té et une mé tho do lo gie de tra vail dé bri dées
et des idées créa tives ins pi rées de la so cié té dans la quelle nous vi ‐
vons. Les ma ro cains [sic] et les ma ro caines [sic] d’au jourd’hui […]
leurs com por te ments d’achat et leurs rap ports aux marques sont au
centre de nos ré flexions stra té giques et créa tives grâce à des ta lents
créa tifs bai gnés de culture lo cale et des ou tils d’ana lyse issus du di gi ‐
tal. 8

Si on re garde plus pré ci sé ment les stra té gies ar gu men ta tives mo bi li‐ 
sées, on peut for mu ler plu sieurs re marques :

16

La pre mière concerne le re cours au dia lecte dans toute la cam pagne
pu bli ci taire, qui est la langue ma ter nelle de la ma jo ri té des Ma ro cains.
La marque a choi si des ex pres sions qui vé hi culent des va leurs col lec‐ 
tives, va leurs du groupe, de la fa mille, et des mots à très forte charge
cultu relle [Ga lis son 1987], comme ch’qa, qui peut être tra duit par « les
tâches mé na gères », mais dont le sens est plus pro fond en core dans
l’ima gi naire col lec tif ma ro cain. Dans la culture ma ro caine, le mot
ch’qa en globe toutes les tâches dif fi ciles de la vie. En choi sis sant le
verbe en dia lecte à la pre mière per sonne du plu riel de l’im pé ra tif
ntâo nou, qu’on peut tra duire par « par ta geons », la marque se pose à
la fois comme un ac teur à part en tière de la so cié té pré oc cu pée par
les mêmes ques tions que les ci toyens, mais aussi comme un lea der
d’opi nion à même de peser sur les com por te ments quo ti diens des
hommes. Il semble que l’ob jec tif soit de créer un effet de conni vence
im mé diate avec le pu blic, homme et femme.

17



Les figures du consommateur/citoyen au cœur des stratégies publicitaires sur les médias
socionumériques

La deuxième re marque concerne le pro ces sus d’iden ti fi ca tion  : la
pro duc tion au dio vi suelle de la cam pagne pu bli ci taire met en scène
dif fé rents pro fils de consom ma teurs  : hommes et femmes de dif fé‐ 
rents âges convo qué·e·s dans dif fé rents rap ports de places [Fla hault
1978]  : fille/fils  ; conjoint/conjointe  ; mère/père, issu·e·s de dif fé‐ 
rentes ca té go ries so cio pro fes sion nelles 9. L’ob jec tif est de créer un
lien af fec tif, gé né ra tion nel et in ter gé né ra tion nel, qui va pou voir ainsi
fa ci li ter l’iden ti fi ca tion des spec ta teurs aux hommes et aux femmes
re pré sen té·e·s.

18

Enfin, par le choix du thème du « par tage des tâches mé na gères » et
la scène d’énon cia tion pro po sée sous forme d’une ex pé rience so ciale
pré sen tée comme au then tique (tour née avec des ano nymes qui se
pré sentent avec leur vrai pré nom, leur vé ri table fonc tion et ori gine),
la marque se montre comme cher chant à sus ci ter l’adhé sion des
consom ma teurs et à im pul ser un débat de so cié té au tour d’une pro‐ 
blé ma tique qui est, à ce jour en core, presque un tabou dans la so cié té
ma ro caine. L’an non ceur se construit ainsi un éthos [Amos sy 2000] de
res pon sa bi li té ci toyenne à la hau teur de son in fluence sur le pu blic.
Cette com mu ni ca tion tire sa va lo ri sa tion de la nou velle doxa so cio‐ 
mé dia tique [Bon homme & Pahud 2013] pré do mi nante qui est le
parler- vrai et la trans pa rence.

19

3. Les dif fé rentes fi gures du
consom ma teur/ci toyen convo ‐
quées par l’ex pé rience so ciale de
la pu bli ci té Mio
En ana ly sant les com men taires 10 pos tés sur Fa ce book, on re marque
que sur la page de l’agence de pu bli ci té, ce sont sur tout les uti li sa‐ 
teurs aux pro fils d’ac teurs ci vils (as so cia tions, so cio logues, ar tistes,
jour na listes, ma ga zines, etc.) qui ap pa raissent en sa luant l’ini tia tive de
la marque, en lais sant des com men taires po si tifs (fi gure 6) et en par‐ 
ta geant la vidéo. Ce pen dant, sur la page de la marque, ce sont les uti‐ 
li sa teurs/consom ma teurs/ci toyens qui postent des com men taires
po si tifs et par tagent en ac com pa gnant la vidéo de com men taires va‐ 
lo ri sants («  vrai ment top, merci bcp pour cette sen si bi li sa tion, ex ‐
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Fi gure 6 11 : Cap ture d’écran du sta tut de deux uti li sa teurs par ta geant la vidéo

pos tée sur la page Fa ce book de l’agence de pu bli ci té Rapp Maroc

cellent mes sage, bra vooo  », fi gure  7)  ; ou en in ci tant les hommes à
prendre soin des femmes (« Hum… Pre nez soin d’elles… », fi gure 8).

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-6.png
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Fi gure 7 : Cap ture d’écran des com men taires des in ter nautes qui ré agissent à la

vidéo pos tée sur la page Fa ce book de la marque Mio

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-7.png
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Fi gure 8 : Cap ture d’écran du par tage d’une in ter naute de la vidéo pos tée sur la

page Fa ce book de la marque Mio

(Exemple nº 1) : « vrai ment un grand res pect, c’est très in tel li gent de pen ser à cette
idée pour la pu bli ci té et en même temps en trans met tant un mes sage. Plus dis tin ‐
guées que les autres en tre prises. Vrai ment j’en cou rage l’achat de votre pro duit en
rai son de cette for mi dable pu bli ci té. » (Homme de 22 ans, sa la rié d’une banque).

De plus, si l’on y re garde de plus près, on peut re mar quer que les in‐ 
ter nautes qui se ma ni festent mo bi lisent eux- mêmes plu sieurs fi gures.
Le consom ma teur se montre plu riel, à même d’adop ter plu sieurs « fi‐ 
gures » [Cova & Cova 2009] :

21

La fi gure du client c’est- à-dire du consommateur- prescripteur qui conseille
les pro duits de la marque et in forme les autres in ter nautes qu’il achè te ra dé ‐
sor mais ces pro duits :

Dans cet exemple, la pres crip tion d’achat qui est for mu lée s’ap puie à
la fois sur l’éva lua tion mé lio ra tive de la pu bli ci té (« très in tel li gent »,

22
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(Exemple nº 2) : « vrai ment top, merci bcp pour cette sen si bi li sa tion, ex cellent mes ‐
sage, bra vooo. » (Homme de 45 ans, pro fes seur). 

(Exemple n° 3) : « c’est à cause de ça qu’on n’avan ce ra ja mais. Com men cez par chan ‐
ger ça et après vous pou vez par ler du chan ge ment… La plu part d’entre nous est
comme ça. » 12 (Homme de 35 ans, la pro fes sion n’est pas in di quée).

(Exemple nº 4) : « pu bli ci té pour une marque de dé ter gent Mio au Maroc. Très bien
pen sée et très tou chante. On a bcp à ap prendre de nos voi sins. Bravo ! » (Homme
de 27 ans, la pro fes sion n’est pas in di quée)

(Exemple nº 5) : « Mon sieur Vi ri li té, ouvre la main de ta mère, sœur, grand- mère,
tante ou la femme qui veille sur ta pro pre té… après regarde- toi dans le mi roir et
interroge- toi… »13 (Femme de 30 ans, la pro fes sion n’est pas in di quée) 

(Exemple nº 6) : « une ex pé rience so ciale qui fait ré flé chir et donne les larmes aux
yeux… » (Mi nu te buzz, média ma ro cain) 13.

(Exemple nº 7) : « bou le ver sant. » (Un réa li sa teur ma ro cain, âge non in di qué) 

(Exemple nº 8) : « très très fort ! Même si vous ne par lez pas l’arabe ma ro cain vous
pour rez com prendre… cette marque de pro duits d’en tre tien do mes tique vise juste !
D’au tant plus juste qu’en Eu rope et en Amé rique du Nord les marques n’ont pas pro ‐
po sé le par tage des tâches mé na gères… » (Homme de 50 ans, so cio logue et pro fes ‐
seur d’uni ver si té)

(Exemple nº 9) : « bra vooo » (Co mé dienne ma ro caine, âge non in di qué)

« for mi dable pu bli ci té », « plus dis tin guées » et sur la va leur de res‐ 
pect (« vrai ment un grand res pect ») at tri buée à l’an non ceur. Celui- ci
est ainsi dé mar qué de la concur rence (« que les autres en tre prises »).

La fi gure du ci toyen qui rap pelle la pro blé ma tique citée dans la vidéo et in cite
au chan ge ment :

Ces quatre exemples montrent que la ré cep tion [Ser vais 2012, Méa del
2009] af fi chée de la pu bli ci té s’ef fec tue à par tir de cette fi gure du ci‐ 
toyen ou de la ci toyenne mi li tante. La marque peut à cette oc ca sion
être re mer ciée et va lo ri sée pour son ac tion.
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La fi gure du co énon cia teur : c’est la fi gure qui pré do mine. Le co énon cia teur
vi sionne la pro duc tion au dio vi suelle et la par tage en l’ac com pa gnant du ha ‐

sh tag « par ta geons les tâches mé na gères » en in ci tant ex pli ci te ment ou im ‐
pli ci te ment à la par ta ger. Par son com men taire ou son sta tut, il par ti cipe à la
dif fu sion et à la cir cu la tion vi rale de celle- ci :
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(Exemple nº 10) : « pas be soin de mettre une intro… à re gar der et sur tout à par ta ger
au max. » (Ac ti viste ma ro caine, âge non in di qué)

(Exemple nº 11) : « fran che ment que Dieu nous par donne. Bien qu’il s’agisse d’une
pu bli ci té, c’est une créa tion qui mé rite le par tage. » 14 (Homme de 25 ans, pro fes sion
non in di quée) 

(Exemple nº 12) : « vrai ment top ce mes sage j’ai eu les larmes aux yeux bravo. Si
comme si vous par lez de moi : 28 ans de ma riage, 28 ans de ghs sil lama3ine, 28 ans
de tasya9 ou ta j faf, 28 ans de tas bin dont 2 ans avec les mains quand la ma chine
était en panne, 28 ans pour rien sans au cune consi dé ra tion fi akhir ntia 3amrak ma ‐
der ti walo ach ka di ri ga3… » 15 (Femme de 50 ans, pro fes sion non in di quée) 

(Exemple nº 13) : « la pu bli ci té est ma gni fique, j’ai pleu rée. Vrai ment, il y a que nous
les femmes qui peuvent res sen tir ça ! » (Femme de 28 ans, étu diante) 

(Exemple nº 14) : « le mar ke ting in tel li gent : tout ceux qui ne connais saient pas la
marque Mio la connaissent main te nant, tout en tou chant nos cœurs et notre sen si ‐
bi li té. Une pu bli ci té qui met les femmes (et pas n’im porte les quelles) sous les pro ‐
jec teurs plu tôt que de mettre le pro duit ou la marque. Dans un pays où les consom ‐
ma teurs ont marre de l’in jus tice, c’est ce genre de pub qui fait plus effet qu’autre
chose. Merci de nous avoir rap pe lé qu’avoir un foyer propre et vi vable c’est grâce à
un tra vail achar né d’une maman, d’une sœur d’une épouse, d’une fille. Merci à toute
l’équipe. » (Homme de 24 ans, étu diant, ma ro cain vi vant en France). 

 

On le voit à tra vers ces exemples, les in ter nautes pro fitent de l’acte
de «  par tage  » pour sou li gner l’uni ver sa li té de la pu bli ci té (exemple
nº  8), par ta ger sa propre ex pé rience (exemple nº  12), ou sou li gner
l’émo tion sus ci tée par le vi sion nage de la vidéo (exemples nº  6 et
nº 13). Cer tains in ter nautes se montrent sen sibles à la stra té gie pu bli‐ 
ci taire mise en œuvre par la marque et en pro fitent pour se doter
d’un éthos d’«  ex pert  » (exemple nº  14). Si les in ter nautes ne se
montrent pas dupes de la na ture pu bli ci taire de la pro duc tion en la
dé si gnant comme telle (exemples nº 1, 4, 11, 13, 14), on constate qu’ils
uti lisent la prin ci pale fonc tion na li té du dis po si tif pour va lo ri ser la
marque et sa dé marche ce qui per met à celle- ci d’exis ter au tra vers
de la dé marche et ré ci pro que ment à la dé marche d’exis ter au tra vers
de la marque. La fi gure du co énon cia teur qui émerge de la dif fu sion
de cette vidéo dans un en vi ron ne ment in ter ac tif est ho mo gène dans
la me sure où elle com prend ex clu si ve ment des com men taires orien‐ 
tés po si ti ve ment. Ainsi, elle contri bue à mettre en vi si bi li té un en‐ 
semble de dé co dages de type «  dominant- hégémonique  » [Hall,
1994] 16 qui par tagent le sys tème de va leurs vé hi cu lé par la pu bli ci té
ce qui ren force sa por tée ar gu men ta tive et sa di men sion so ciale.
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NOTES

1  F. Fla hault [1978] af firme que dans toute in ter ac tion ver bale, on ne peut
par ler sans oc cu per une place dé ter mi née et sans contraindre son (ses) in‐ 
ter lo cu teur(s) à se si tuer en fonc tion du rap port éta bli.

2  D. Main gue neau [2004  : 192] en fait le lieu de la pro duc ti vi té propre du
dis cours, « c’est la scène de pa role que le dis cours pré sup pose pour pou voir
être énon cé et qu’en re tour il doit va li der à tra vers son énon cia tion ».

3  Selon P.  Cha rau deau [1994], tout acte de com mu ni ca tion re pose sur un
contrat ta cite entre les par te naires et dé tient au moins une visée. La visée
d’un dis cours pu bli ci taire re vient prin ci pa le ment à «  sé duire et /ou
convaincre pour conduire un consom ma teur à l’achat ».

4  Dans sa théo rie de l’ar gu men ta tion dans le dis cours, R.  Amos sy [2000  :
25] opère une dis tinc tion entre « di men sion » et « visée ar gu men ta tive ». Il
s’agit de dis tin guer par ce biais les dis cours « qui visent ex pli ci te ment à agir
sur le pu blic » (visée) et les dis cours qui ont comme but d’« exer cer une in‐ 
fluence sans se don ner pour au tant comme une en tre prise de per sua sion »
(di men sion). L’au teure consi dère les dis cours sous l’angle de leur ar gu men‐ 
ta ti vi té, celle- ci cor res pon dant à «  l’orien ta tion plus ou moins mar quée et
plus ou moins rai son née de l’énon cé qui in vite l’autre à par ta ger des fa çons
de pen ser, de voir, de sen tir » [2018 : 8].

5  Selon P. Cha rau deau [1994], la si tua tion de com mu ni ca tion est la si tua tion
dans la quelle se trouvent les ac teurs qui com mu niquent. Elle consti tue un
cadre de contraintes psycho- sociocommunicatives, dont de vront tenir
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Ser vais Chris tine, 2012, «  Les théo ries
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ps://orbi.uliege.be/bits tream/2268/13
5743/1/Servais- th%C3%A9ories%20r%
C3%A9cep tion%20SIC.pdf

Sou lages Jean- Claude, 2007, Les rhé to‐ 
riques té lé vi suelles. Le for ma tage du re‐ 
gard, Bruxelles : De Boeck su pé rieur.

Sten ger Tho mas, 2011, « La pres crip tion
de l’ac tion col lec tive. Double stra té gie
d’ex ploi ta tion de la par ti ci pa tion sur les
ré seaux so cio nu mé riques  », Her mès,
nº 59, p. 127-133, DOI : https://doi.org/1
0.3917/herm.059.0125.

The viot Anaïs, 2013, «  De ve nir “amis”
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éthiques de l’ana lyse d’in ter faces semi- 
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DOI : https://doi.org/10.4000/ti cet so ci
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compte les par te naires de l’échange faute de quoi l’in ter com pré hen sion se‐ 
rait com pro mise.

6  Li liane Char rier, 2019, « Tâches mé na gères  : une cam pagne de pub met
les Ma ro cains à l'épreuve », TV5monde.com, https://in for ma tion.tv5monde.
com/ter riennes/taches- menageres-une-campagne-de-pub-met-les-maro
cains-l-epreuve-300283

7  Pour la concep tion de la pro duc tion au dio vi suelle de la marque Mio,
l’agence a rem por té plu sieurs prix dont le titre de meilleure agence de com‐ 
mu ni ca tion afri caine en 2019 et l’agence la plus créa tive de la ré gion de
l’Afrique du Nord et du Moyen- Orient (MENA) en 2021, au Dubaï Lynx Fes ti‐ 
val où sont ré com pen sées les agences et les cam pagnes com mu ni ca tion les
plus créa tives dans la ré gion.

8  http://rapp.ma/

9  Au début de la vidéo chaque par ti ci pant se pré sente briè ve ment (nom,
pré nom et pro fes sion).

10  Pen dant la pre mière se maine, sur cha cune des deux pages, le nombre de
com men taires et de par tages dé passe 10 000.

11  Tra duc tion de la pu bli ca tion en arabe par nos soins  : «  je par tage avec
vous une des plus créa tives créa tions ma ro caines dans le sec teur du dis‐ 
cours pu bli ci taire, qui met en lu mière la souf france quo ti dienne de la
femme pas seule ment dans notre so cié té ma ro caine mais par tout dans le
monde. Cette stra té gie créa tive et hu maine met la pu bli ci té au ser vice de la
com mu ni ca tion. C’est une ex pé rience so ciale. »

12  Le mes sage est tra duit du dia lecte ma ro cain par nos soins.

13  Il s’agit ici d’un média élec tro nique ma ro cain.

14  Le mes sage est tra duit du dia lecte ma ro cain par nos soins.

15  C’est un exemple de com men taire où la langue fran çaise et le dia lecte
ma ro cain sont en contact. La femme s’iden ti fie aux femmes mon trées dans
la pro duc tion au dio vi suelle, elle ra conte son ex pé rience au sein d’un mé‐
nage dont elle ef fec tue toutes les tâches do mes tiques sans au cune consi dé‐ 
ra tion.

16  S. Hall [1994] dis tingue trois types de dé co dage : dé co dage « do mi nant »
(le mes sage est reçu et ac cep té), le dé co dage « op po si tion nel » (le mes sage
est com pris, mais re fu sé ou reçu au tre ment) et le dé co dage « né go cié » (le
mes sage fait l’objet d’un dé co dage qui consiste à ac cep ter cer tains élé ments
du code do mi nant et à en re fu ser d’autres.

https://information.tv5monde.com/terriennes/taches-menageres-une-campagne-de-pub-met-les-marocains-l-epreuve-300283
http://rapp.ma/
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ABSTRACTS

Français
Cet ar ticle s’in té resse aux nou velles formes pu bli ci taires ex ploi tant des
moyens dis cur sifs pour convo quer les fi gures du consom ma teur/ci‐ 
toyen/co énon cia teur en s’ap puyant no tam ment sur les spé ci fi ci tés
doxiques du contexte so cioé co no mique et cultu rel. Parmi ces formes, on
trouve les pro duc tions au dio vi suelles qui cir culent sur les mé dias et les pla‐ 
te formes so cio nu mé riques. Ins crite dans cette ten dance, la marque ma ro‐ 
caine Mio a dé ve lop pé des stra té gies pu bli ci taires afin de per cer sur le mar‐ 
ché très concur ren tiel des dé ter gents au Maroc. L’an non ceur a en effet
choi si « le par tage des tâches mé na gères » comme thème de ses pre mières
cam pagnes pu bli ci taires en 2018 et 2019, et a misé sur les mé dias so cio nu‐ 
mé riques comme prin ci pal sup port de com mu ni ca tion. Cette étude de cas
et la mé tho do lo gie pro po sée exa minent dans un pre mier temps la rhé to‐ 
rique au dio vi suelle de la pre mière pro duc tion au dio vi suelle (vidéo), par ta gée
sur les mé dias so cio nu mé riques de la marque. Puis elle montre com ment la
scé no gra phie pro po sée es tompe la visée com mu ni ca tion nelle du dis cours
pu bli ci taire [Cha rau deau 1994] au pro fit d’une di men sion ar gu men ta tive
[Amos sy 2000] fon dée sur la va leur cultu relle et so ciale du dis cours, des fi‐ 
gures et des rap ports de place [Fla hault 1978] construits dans et par l’énon‐ 
cia tion. Dans un se cond temps, l’étude s’in té resse à la ré cep tion so ciale de
la pro duc tion au dio vi suelle, en ana ly sant les com men taires dé po sés sur les
mé dias so cio nu mé riques et les mé ta dis cours cir cu lants.

English
This art icle fo cuses on new forms of ad vert ising using dis curs ive means to
sum mon the faces of the con sumer/cit izen/co- author, re ly ing in par tic u lar
on the doxic spe cificit ies of the socio- economic and cul tural con text. These
forms in clude videos that cir cu late on me dias and so cial net works sites. In
line with this trend, the Mo roc can brand Mio has de veloped ad vert ising
strategies to break into the highly com pet it ive de ter gent mar ket in Mo‐ 
rocco. In deed, the ad vert iser chose “shar ing house hold tasks” as the theme
of his first ad vert ising cam paign in 2018 and 2019 and re lied on so cial net‐ 
works sites as the main means of com mu nic a tion. This case study and the
pro posed meth od o logy first ex am ines the au di ovisual rhet oric of the first
au di ovisual pro duc tion (video) shared on the brand’s so cial net works sites.
Then it shows how the sceno graphy blurs the com mu nic a tional aim [Cha‐ 
raudeau 1994] of the ad vert ising dis course in fa vour of an ar gu ment at ive di‐ 
men sion [Amossy 2000] based on the cul tural and so cial value of the dis‐ 
course, fig ures and places con struc ted [Fla hault 1978] in and by the enun ci‐ 
ation. Second, it is in ter ested in the so cial re cep tion of au di ovisual pro duc‐ 
tion, ana lyz ing the com ments on so cial net works sites and cir cu lat ing
metadis course.



Les figures du consommateur/citoyen au cœur des stratégies publicitaires sur les médias
socionumériques

INDEX

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

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

AUTHORS

Jasmine Faris
Doctorante en sciences de l’information et de la communicationÉcole doctorale
LECLA, Laboratoire ELLIADD, Université de Bourgogne–Franche-Comté 
yasmine.faris@edu.univ-fcomte.fr

Séverine Equoy Hutin
Professeure des universités en analyse de discours et communicationELLIADD,
Université de Bourgogne–Franche-Comté 
severine.equoy-hutin@univ-fcomte.fr

Jean-Claude Domenget
Maître de conférences HDR en sciences de l’information et de la
communicationELLIADD, Université de Bourgogne–Franche-Comté 
jean-claude.domenget@univ-fcomte.fr

https://publications-prairial.fr/elad-silda/index.php?id=1217
mailto:yasmine.faris@edu.univ-fcomte.fr
https://publications-prairial.fr/elad-silda/index.php?id=1218
mailto:severine.equoy-hutin@univ-fcomte.fr
https://publications-prairial.fr/elad-silda/index.php?id=1219
mailto:jean-claude.domenget@univ-fcomte.fr

