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El presente articulo trata de la
relacion entre el contenido de la
publicidad socialy el recurso a los
elementos de la cultura marroqui
en la ciudad de Safi. Expone los
diferentes enfoques utilizados
contextualmente con el fin de
modificar los comportamientos
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Se llevé a cabo un andlisis cua-
litativo y cuantitativo para poner
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Introduction

Toute stratégie du développement social se confronte a plusieurs obstacles, dont le comportement
humain individuel ou collectif. Pour y faire face, les intervenants (associations, ministéres,
organisations) déploient des démarches de publicité sociale. Dans le contexte marocain, ce procédé
discursif se déploie au moyen d’affiches publicitaires dont les éléments linguistiques et iconiques
concrétisent les idées adoptées par les concepteurs dans les programmes de sensibilisation.

Pour la réussite de toute intervention, le contenu exposé doit étre transmis et interprété
adéquatement en rapport a son contexte. Dans ce cadre, lefficacité de la mise en pratique de ces
actions dépend d’un enjeu primordial : celui d’influer sur la catégorie des personnes ciblées par le
biais des supports ancrés dans la culture nationale. Cette derniére attribue une valeur performative
au message a travers laquelle les annonceurs exercent une pression sur l'interlocuteur afin de
provoquer un impact sur ses conduites inattendues et de l'inciter a prendre part prestement a
l'acte communicatif en sollicitant son attention. D’une part, les stratégies adoptées doivent viser
les cognitions, les émotions et les comportements des sujets ciblés. D’autre part, elles deviennent
opérantes si les messages véhiculés favorisent leur implication, leur motivation et un sentiment
d'auto-efficacité. Lobjet de cet article se rapporte a une interaction entre I'usage des éléments de la
culture marocaine dans les affiches de la publicité sociale et leur réception par des destinataires en
vue d'assurer la fonction impressive des programmes de sensibilisation concernant les thématiques
de la santé, de la violence a I'égard de la femme et de I'environnement dans la ville de Safi.

Trois questions ont guidé la réflexion : dans quelle mesure la culture est-elle agissante dans
les supports de la publicité sociale ? Quels sont les éléments de la culture marocaine introduits
par les acteurs de ce type de discours dans 'espace examiné ? Ces éléments sont-ils efficaces en ce
qui concerne la transmission et la réception des messages diffusés aupres des sujets ciblés ? Afin
de répondre a ces interrogations, nous tenons compte des hypothéses de travail suivantes : les
messages de la publicité sociale mobiliseraient de nombreux éléments de la culture marocaine ; le
potentiel culturel mis a profit est influent afin de changer les conduites jugées dommageables et de
les remplacer par des comportements plus appropriés.

Nous passerons tout dabord en revue la définition du concept de publicité sociale et
I'importance que revét la culture dans ce type de communication. Puis, nous présenterons les
spécificités du cadre méthodologique employé. Ensuite, nous mettrons en avant une analyse
qualitative de quelques éléments de la culture marocaine (proverbes, subjectivémes, injures,
humour, diminutifs du dialecte marocain, fétes, noms propres) exploités dans les slogans de
sensibilisation. Nous exposerons de plus une démarche quantitative pour examiner la réception
des messages transmis auprés de la population. Enfin, nous nous focaliserons sur les divers
éléments qui se rapportent au décodage de ce mode de communication.

Publicité sociale et contexte culturel

Sila communication dans la publicité commerciale a pour but de mettre en valeur la notoriété et
I'image du produit auprés du public cible, la publicité sociale est :
Une forme de communication qui [ ... ] vise 4 sensibiliser I'opinion, a informer, 4 éduquer, a changer des attitudes,

4 affermir ou & abolir des habitudes, & convaincre de la légitimité d’une opinion (Sévigny, cité par Bouchard, 1981,
p-19).
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Elle vise ainsi un changement du comportement. En fait, la communication est inséparable
des stratégies publicitaires dans les campagnes de sensibilisation, puisque tout comportement a
la valeur d’'un message. Elle a la fonction de transformer la perception, le niveau de connaissances
et les attitudes qu'un récepteur a vis-a-vis d’'une pratique. Cette modification suit les étapes
suivantes : attirer l'attention du destinataire, susciter son intérét, créer un désir chez lui et enfin
provoquer son action. Par ailleurs, elle doit étre adaptée a chaque groupe, voire a chaque individu.
A cette fin, la publicité sociale doit se fonder sur un échange de signaux entre un émetteur et un
récepteur selon le modéle de communication de masse et adopter des stratégies adéquates afin
d’éviter toute entrave aux objectifs assignés.

Lefficacité de la publicité sociale réside dans une démarche qui se base sur ce qui est commun
aux récepteurs. Dés lors, la culture émerge comme un élément fondateur dans la conception des
messages publicitaires. Plusieurs filtres culturels participent de la construction des significations
du message chez les personnes ciblées. Ce qui compte ici, c’est que le texte :

Nexiste pas par lui-méme ou pour lui-méme ; il s’insére dans un processus de communication beaucoup plus vaste
ou notre bagage culturel, notre connaissance du monde, nos idées et nos sentiments jouent également un role
prépondérant F ]. Le passage du texte a la compréhension de la communication se fait sur la base de I'interprétation
qui s’établit a partir du fond culturel (Delbecque, 2006, p. 226).

Larecommandation 21 de I'Organisation des Nations unies pour I'alimentation et I'agriculture
(2014, p. 4) insiste sur le fait de mener des programmes appropriés, « en tenant compte des aspects
culturels >. C’est un acte décisif pour le succés de chaque campagne de sensibilisation. De 13, les
concepteurs sont appelés a établir une concordance entre le particularisme culturel et la singularité
sociale des sujets ciblés pendant le processus de rédaction des messages publicitaires. De ce fait, la
publicité sociale s’enracine dans un terreau culturel local de la communauté.

Cadre méthodologique

Afin de révéler 'usage des traits culturels dans la conception des messages de la publicité sociale
dans la ville de Safi, nous dévoilerons le sens des composantes linguistiques et contextuelles
utilisées. Pour cela, il est opportun de recourir & une démarche qualitative.

Les méthodes qualitatives d’analyse des données s'appuient essentiellement sur I'induction, les propositions relatives
aux relations porteuses de signification sont tirées, induites, des observations. Elles sont dites qualitatives parce que
l'analyse des données et leur interprétation procédent par analogies, métaphores, représentations, de méme que par
des moyens qui tiennent du discours plutét que du calcul (Mongeau, 2018, p. 31).

D’une part, cette étude se base sur des données qui se construisent a travers l'expérience
visuelle de la réalité au moyen de notre observation participante. Ce mécanisme nous permet de
nous situer d’une maniére extérieure par rapport aux organismes considérés. Notre préoccupation
porte sur le recueil des informations par documentation et l'assistance a des campagnes de
sensibilisation, a des séminaires, & des ateliers, a des réunions et a des groupes de travail. D’autre
part, nous optons pour une analyse du contenu. Aprés la collecte du corpus, nous nous consacrons
a lanalyse des spécificités discursives des affiches diffusées telles qu'elles sont ancrées dans la
réalité en prenant en compte le contexte.

Cette recherche vise aussi a examiner la réception de ce type des messages. Nous optons alors
pour une enquéte qui se base sur « une analyse quantitative qui requiert 'emploi des statistiques »
(Evola, 2013, p. 127). Les statistiques tirées d’un grand nombre d’entretiens ont deux fonctions.
La premiére est descriptive, vu que les données numériques permettent de parvenir a un chiffre en
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synthétisant maints détails. La seconde se rattache & un outil inférentiel qui est centré sur le fait de
généraliser aux populations les attributs évalués en sappuyant sur un échantillon. Cette méthode
se fonde sur la mesure qui permet de se rendre compte que les conditions de la généralisation des
achevements sont respectées.

Quelques usages de la culture dans les affiches de la publicité sociale

Les annonceurs se référent a plusieurs aspects de la culture nationale dans la conception des
messages de sensibilisation. Ces éléments portent sur les codes linguistiques, qui ont une charge
symbolique et comprennent des indices particuliers au contexte marocain.

Argument ad personam

Il s’agit d’'un procédé ou l'annonceur vise & « discréditer son adversaire en l'attaquant sur ses
meeurs, ses origines, voire son physique, [a] lui dénier le droit & une parole digne de confiance »
(Delignon, 2006, p. 47). Cette approche consiste a blamer et a discréditer I'acte accompli par le
sujet au moyen des termes dévalorisants. En atteste le message suivant :
T.P- [wa:J tagbal tku:n fma:ta.. 2!]
[lcunf ded Imar?a ducf ma:fi: quwwa]

T.L- Acceptez-vous d’étre la risée de tous ?
Laviolence a I'égard de la femme est une faiblesse et non une force.

Message n°1

Cette attaque personnelle a lieu sous forme d’exposition a une insulte [[ma:ta] « la risée »
afin de dénoncer radicalement le comportement désapprouvé [?alcunfu dedda Imar?a], « la
violence a I'égard de la femme », et & signaler une opposition caractérisée entre les intervenants
de la publicité sociale et la catégorie ciblée. L'usage de ces termes péjoratifs est associé a des
références linguistiques en arabe marocain dans le but de renforcer I'impact sur l'interlocuteur
et de véhiculer une charge émotionnelle défavorable, soit « la colére » du locuteur. Cela refléte
une montée de tension interactionnelle et une relation d’autorité de la part des annonceurs face a
l'attitude dénoncée. Dans ce cas, le contexte s'impose non seulement au niveau énonciatif, mais de
maniére plus large au niveau socioculturel, symbolique et ethnique comme un élément central de
la construction du sens.

Argument populiste (ad populum)

Ce procédé consiste a « gagner l'assentiment populaire & une conclusion en suscitant I'émotion et
l'enthousiasme des masses » (Copi, cité par Woods et Walton, 1992, p.74). Elle correspond aux
états émotionnels engendrés auprés des allocutaires comme I'indique le message suivant :

T. P- [ha:wlu: cla: rmi:la min zbi:la]
T. L- Evitez de jeter des déchets sur le sable

Message n°2

Dans la publicité sociale, 'argumentation populiste suscite un sentiment d’humour en se
référant aux codes linguistiques de I'arabe marocain [rmi:la], [zbi:la]. Ce procédé de dérivation
lexicale prend la forme de diminutifs et a un effet hypocoristique en vue d’attribuer une tonalité
affective aux mots remplacés [rmal] (le sable) et [zbal] (les déchets). En ce sens, lattitude
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recommandée, soit « l'interdiction de la pollution », est transmise aux destinataires dans une
atmospheére de légéreté.

b Y bJ . .
Lappel al opinion commune

Dans ce procédé, le destinataire « fait appel a I'opinion générale, a des catégories de personnes qui
soutiennent un certain point de vue ou a une tradition culturelle ou éthique » (Ekanga, 2013, p.
40). Cette technique repose sur des dictons, des proverbes, des maximes ou des clichés. Elle est
fondée sur les références culturelles et identitaires du sujet communiquant. Pour illustrer cette
stratégie persuasive, citons le cas suivant :

T. P- [Ikaff bakri: bidhab ma/ri:]

T. L- le dépistage précoce est payé en or

Message n°3

Cet énoncé quasi proverbial dans le domaine de la prévention du cancer du sein découle d'un
proverbe marocain illustrant ['utilité d’étre matinal [lofja:q bakri: bidhab mafri:] « se réveiller tot
est payé en or ». Il sagit en fait d’'une expression utilisant la substitution qui est exploitée par
les annonceurs. Le nombre et le mode de répartition des mots sont conservés par rapport a la
formule proverbiale initiale. Ce qui facilite la récupération mémorielle du message proposé. Afin
de rendre valide l'action désirable [lkaff bakri:] « le dépistage précoce » dans une perspective
préventive du cancer du sein, l'annonceur a recours a une instance supérieure extérieure, a savoir
la sagesse populaire. A cela sajoute le fait que 'énoncé contient un rapport de cause a effet entre
deux paramétres [lkaff bakri:] « le dépistage précoce » et [lafja:q bakri:] « se réveiller tot » liés
similairement a la méme conséquence « l'or ». Dans ce cadre, l'annonceur vise I'adhésion de
lauditoire en faisant appel a la puissance de la tradition et a des normes culturelles.

Lexemple

Ce type d’'argumentation se base sur le fait de « présupposer lexistence de certaines régularités
dont les exemples fourniraient une concrétisation » (Perelman, 1988, p. 119). Ce mécanisme a la
fonction d’étayer une idée, un concept ou un principe. Lexemple doit passer d’un fait particulier
a la généralisation et étre intégré d’'une maniére applicable dans le raisonnement. Cette technique
est mise en avant au moyen du message n°4.

T.P- [qabla kulli faj?in suca:d tabqa ?uxti:]
[?ila: gbalna: Imri:d bissi:da: ¥a:di: nsa:hmu: fi: muqa:wamat ssi:da:]
T.L- Avant tout, Souad reste ma sceur.
Sinous acceptons le malade du sida, nous contribuerons 4 la lutte contre le sida.

Message n°4

Cet énoncé fait partie des arguments fondés sur largumentation d’une seule situation
particuliére (le cas d’'un séropositif « Souad » ), qui sapplique a tous les éléments de la méme classe
(tous les séropositifs du sida). Il méne ainsi a la détermination d’une structure de généralisation
selon le principe d’induction. II sagit de la recommandation d’une régularité qui n'est pas encore
adoptée par l'interlocuteur : « accepter le malade du sida et contribuer a la lutte contre cette
maladie ». Celle-ci représente l'attitude exhortée par I'argumentateur. Elle est avancée par le biais
d’un cas concret. Cet élément comprend une structure du réel qui se rapporte au répertoire des
noms marocains. Ce qui permet de passer concretement et contextuellement a I'acte recommandé
(contribution  la lutte contre le sida). Il est question d’ancrer cette technique dans le contexte
culturel des interlocuteurs afin d’assurer une proximité symbolique de I'exemple.
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Lutilisation des subjectivémes

Le mode subjectif est le résultat d’'une énonciation ou I'énonciateur prend position en vue de
véhiculer une évaluation vis-a-vis du contenu de message d’'une maniére directe ou indirecte. Il est
important de préciser que :

Les mots, dans un sens, nomment, c’est-a-dire isolent, distinguent et déterminent des objets, comme le fera I'outil.

Mais aussi, dans un sens inverse, les mots évoquent des états (subjectifs) et permettent d’exprimer, de véhiculer toute

l'affectivité humaine (Cadiot, 2004, p. 1)

Les subjectivémes sont des termes manifestant une évaluation négative ou positive a I'égard

d’un énoncé et s'imposent comme un trait particulier de lalangue naturelle. En témoigne I'exemple
suivant :

T.P- [la: lilcunfi dedda nnisa:?]
[lcunfhagrawa samt ca:r]
T.L- Non alaviolence a I'égard des femmes
La violence est une humiliation et le silence est une honte

Message n°S

Afin de marquer le systéme d'appréciation du locuteur, la formulation comprend des termes
en arabe marocain et contextuellement subjectifs ([hagra] « une humiliation ». Ce qui introduit
une prise de position de I'énonciateur se caractérisant par un jugement de valeur défavorable
contre l'objet réprouvé : « la violence a I'égard de la femme ». Notons en ce sens que le marqueur
illocutoire des substantifs considérés est le résultat d’'un fait de nature lexicale. Par ailleurs, ce
slogan, créé au moyen d’un message qui s’axiologise, avance un principe de dissimulation délibérée
dansla mesure ol nous pouvons constater une accusation adressée a tout sujet pratiquant l'attitude
indésirable. A la suite de cette propriété intrinséque du contenu dénotatif, la force illocutoire
s’accentue. Ce qui va renforcer l'effet perlocutoire de I'énoncé, a savoir « la lutte contre la violence
alégard de la femme ».

Type descriptif

Dans la publicité sociale, la description restitue les propriétés du produit social et modeéle son
existence, sa réalisation, ses avantages et les prix associés a ce changement au moyen du sens et &
travers le procédé d’imagination et de visualisation. Considérons I'énoncé n°6.
T.P- [barna:ma3u taf3i:ci ?kja:si ttawbi Ibaj?ijja]
[1gfi:fa Ibaj?ijja mufi:da wa tabi:cijja]
[mzijja li:k wa lijja]
T.L- Le programme d’encouragement des sacs en tissu environnementaux.

Le panier environnemental est bénéfique et naturel.
C’est un avantage pour nous tous.

Message n°6

Largumentation de la description est mise en scéne par le biais d’un glissement d’une entité
ancrée spatialement auprés des interlocuteurs ([Igfi:fa ] « le panier » ). Le destinateur met 4 profit
un objet décrit ayant des caractéristiques plus ou moins proches de celles des objets équivalents
a notre contexte culturel de référence, ce qui engendre un lien de contigiiité ou une sorte de
similitude par rapport a 'usage des produits traditionnels marocains. Ce fait favorise davantage
'adoption du comportement exhorté a savoir la sauvegarde de I'environnement.
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Messages impliquant des expressifs

Lefficacité du discours publicitaire réside dans sa fonction performative. Celle-ci est assurée par
les annonceurs en mettant en avant des expressifs. Ceux-ci sont définis par Vanderveken (cité par
Marcos, 2004, p.29) comme des actes ot1 « les locuteurs expriment des propositions dans le but de
manifester leur état mental & propos d’états de choses dont ils présupposent en général I'existence
dans le monde ». Pour illustrer cet emploi, nous prenons I'exemple suivant :

T.P- [ci:d adha: muba:rakun wa nadi:f]
[litaktamila farhatuna: maca sulu:ken baj?ijjin sali:m]
[maca taha:ni: kita:bati ddawlati Imukallafati bittanmijjati Imustada:ma]
T.L- Bonne et propre féte de sacrifice.
Pour que notre bonheur soit complet avec un comportement environnemental sain.
Avec les félicitations du secrétariat d'Etat chargé de développement durable.

Message n°7

Dans cette affiche, la finalité discursive des expressions est de traduire I'état affectif du
locuteur « secrétariat d’Etat chargé de développement durable » sous forme de souhait ([ci:d
adha: muba:rakun] « bonne féte » et [taha:ni:] « félicitations ») au moment ot il s'adresse
aux allocutaires. Cet effet se focalise sur un univers symbolique commun entre énonciateur
et I'énonciataire et incarne les coutumes religieuses et culturelles marocaines a travers une féte
religieuse ([ci:d adha:] « féte du sacrifice » ), ce qui maintient I'interaction entre les annonceurs

et les sujets et sollicite une réponse favorable de ces derniers ([sulu:ken baj?ijjin sali:m] « un
comportement environnemental sain »).

Le feedback de I'action publicitaire

Cette question prend place dans notre enquéte en vue de voir dans quelle mesure les répondants
ressentent le message exprimé par les affiches publicitaires ancrant les éléments de la culture. Y
répondent-ils favorablement ou défavorablement ?

Les résultats recueillis (voir Figure 1) montrent que la majorité des répondants optent pour
la seconde option. Les informateurs ayant répondu qu’ils adoptent l'attitude recommandée, mais

Vous adoptez I’attitude recommandée et
vous y restez fidéle

Vous adoptez I’attitude recommandée et
vous essayez les consignes du message.

Vous adoptez ’attitude recommandée mais
vous n’essayez pas les consignes du message

Vous percevez I’attitude recommandée mais
vous ne I’acceptez pas

Vous percevez I'attitude recommandée mais
pas ce qu’elle déclare étre

Vous percevez |’existence de attitude
recommandée

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

u Type du feed back

Figure 1 : Graphique représentant les taux des types du feedback de l'action de la publicité sociale.
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n'essaient pas les consignes du message totalisent quant a eux 21 % et sont plus présents dans
ce groupe. En seconde place, avec un taux un peu moins élevé (18 %), viennent les déclarations
des enquétés qui percoivent l'attitude recommandée, mais ne l'acceptent pas. Les sujets qui ont
adopté une position passive, selon laquelle ils se contentent de percevoir l'existence de l'attitude
exhortée a I'égard des affiches, se placent en troisiéme rang (17 %). Les personnes affirmant
percevoir lattitude recommandée, mais pas ce qu'elle déclare, sont moins nombreux (13 %). Il
est & noter qu'une proportion modérée (17 %) se retrouve dans la catégorie des personnes qui
admettent l'attitude recommandée et essaient les consignes du message. Notons enfin que 15 % de
la population enquétée adoptent l'attitude recommandée et qui y restent fidéles.

Syntheése

Les formes du feedback de I'action publicitaire sont rangées selon deux classifications. La premiére
retrace un feedback insuffisant, cette catégorie représente une majorité écrasante, soit les deux
tiers des réponses obtenues. La catégorie des formes positives du feedback est donc restreinte.
Ce qui ressort de I'examen est que le contenu publicitaire étudié ne suscite pas un changement
cognitif, émotionnel ou comportemental notable.

Trois aspects peuvent expliquer la qualité improductive du feedback. En premier lieu, le
manque d'implication peut étre interprétée comme un résultat direct du manque de prédisposition
del'allocutaire pour le changement proposé. Il est question d’une faible implication dans la mesure
ol le processus de la réception du message ne se caractérise pas par un engagement interne
significatif, que ce soit du point de vue personnel ou situationnel. Par conséquent, le traitement de
I'information véhiculée par les affiches se déroule selon un mécanisme périphérique. En second
lieu, I'absence de l'auto-efficacité renvoie au fait que le contenu publicitaire mis & disposition
exige des coits psychologiques, cognitifs, physiques et sociaux élevés, alors que les bénéfices
envisagés par les sujets interrogés paraissent lointains ou incertains. Ce jugement entrave
lintention du destinataire & promouvoir sa capacité et a réaliser les actions demandées sur le plan
cognitif, étant donné qu’il n'accorde pas un intérét au message au niveau motivationnel, ce qui
réduit les attributions personnelles positives. Sur le niveau émotionnel, il existe une inhibition
du fonctionnement des penchants affectifs, notamment dans le cas des comportements non
recommandés. En troisieme lieu, I'absence de motivation est engendrée par le développement
d’une motivation de type défensif. Cela signifie que le sujet maintient son systeme de valeurs et de
croyances afin de conserver son identité, tantot en prospectant les imperfections du comportement
exhorté dans l'affiche publicitaire, tant6t en adoptant un stratageme argumentatif opposé ou en
négligeant intégralement le contenu exposé. Le récepteur ne trace pas des objectifs personnels a
atteindre en adoptant l'attitude recommandée et ne canalise pas un mécanisme du traitement de
I'information dans le bon sens, ce qui déploie chez lui un acte de résistance et de persistance vers
le changement véhiculé 4 travers l'affiche publicitaire. C’est pourquoi nous nous demandons quel
est le lien entre les niveaux de feedback enregistrés et le processus du décodage des messages de
sensibilisation ancrant des éléments de la culture marocaine.

Décodage du message de la publicité sociale

Le principe dela publicité sociale réside dansle changement d'une attitude. Elle exige une opération
d’action et de rétroaction. Toute séparation entre le répertoire intérieur des idées, des pensées ou
des représentations du récepteur et la situation extérieure du changement semble inenvisageable.
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Pour Dewey (2005, p.119), « toute expérience est le résultat de l'interaction entre un étre vivant
et un aspect quelconque du monde dans lequel il vit ». C’est un rapport demboitement, dans
lequel ces éléments agissent I'un envers l'autre d’une fagon dynamique. Il convient de signaler que
cette jonction dépend notamment des connaissances, des croyances et des habitudes du récepteur.
Dans ce sens, la croyance existe au commencement et a la fin de toute conduite de l'individu. Selon
Petit et Breton (1992, p. 321), la croyance a trois spécificités qui s'impliquent fortement dans le
changement des actions :

a. Elle existe dans la conscience que nous avons.
b. Elle apaise I'irritation produite par le doute.
c. Elle est liée a une regle d’action, c’est-a-dire a une habitude.

Conséquemment, la création de l'action chez le récepteur senregistre dans des changements
successifs des croyances et des habitudes. A cet égard, Cometti (2010, p. 64) notait que « 'essence
de la croyance réside dans l'instauration d’une habitude et [que] des croyances différentes sont
distinguées par les différents modes d'action auxquels elles donnent naissance. Ces modalités
du changement s’appellent « les habitudes d’action « ». Quand ces derniéres se transforment,
lindividu se trouve dans une situation de doute qui se rattache & un stade éventuel de crise. Il
est alors en quéte d’une solution. Lorsque celle-ci est découverte, le doute recule et de nouvelles
habitudes d’action se consolident. Dés lors, de nouvelles significations peuvent voir le jour dans le
cadre de cette expérience d’action.

En vue de préciser l'ensemble de modalités concernant le décodage des messages ancrant des
éléments de la culture marocaine dans la zone géographique considérée, nous mettons l'accent
sur quatre points : les raisons du choix du message de sensibilisation, sa mémorisation par le
destinataire, les modifications permettant le passage a 'action et le rapport entre le style de vie du
récepteur et les messages requs.

Raisons du choix des messages de sensibilisation

Les données concernant les raisons pourlesquelles les enquétés optent pour le mode de la publicité
visant les sentiments, pour le style qui s'adresse 4 la raison ou pour les deux modes, permettent de
tracer la Figure 2 :

Dans l'ensemble des personnes interrogées, nous avons observé que I'écart entre les réponses
des personnes avangant des raisons qui se référent au mode persuasif de la publicité sociale et
celles qui adhérent au mode argumentatif est trés important. Nous notons a ce propos que les
motifs se rapportant au premier choix sont diversifiés. En effet, 18 % des répondants préférent la
stratégie persuasive de la publicité sociale étant donné que les messages exposés ont une charge
émotionnelle. Le groupe des informateurs qui optent pour les messages proposant un savoir
culturel représente 16 % de I'échantillon. Nous avons recu 12 % de réponses qui sont relatives
aux messages appartenant au systéme de valeurs. Par ailleurs, 11 % des répondants déclarent que
le choix du mode persuasif est d aux messages qui s’harmonisent avec leurs penchants. Quant
a la proportion minimale (10 %) des sujets, elle se rattache aux messages véhiculant un savoir
symbolique.

En revanche, les résultats nous ont montré que la part la moins considérable est celle des
enquétés qui portent un intérét au mode argumentatif de la publicité sociale. Dans cette optique,
nous trouvons que 14 % des interlocuteurs font confiance a ces affiches qui énoncent des messages
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Figure 2 : Graphique représentant les taux des raisons du choix des modes publicitaires en fonction du contenu de message.

changeant des savoirs. En ce qui a trait aux messages incitant a une analyse, ils représentent une
proportion de 11 %. Cependant, les messages basés sur la raison, venant en troisiéme position avec
un pourcentage de 8 %, sont ceux qui inspirent une critique.

Syntheése

Il ressort de l'analyse des éléments quantifiés concernant le choix de la stratégie de la publicité
sociale aupreés de I'échantillon ciblé que la catégorie des informateurs préférant le mode persuasif
estla plus représentée. En revanche, la tranche des personnes appréciant le mode argumentatif des
affiches exploitées est moins représentative. Cela signifie que les annonceurs qui recourent aux
procédés persuasifs de la publicité sociale optent en particulier pour le principe de I'implication
dans le changement attitudinal recommandé. D’une part, nous trouvons que les messages
proposant un savoir symbolique ou le contenu relatif au systéme des valeurs correspondent a
I'implication qui fonctionne en termes de valeurs. Cela revient a dire que ces messages suscitent
une implication intrinséque du fait que leur contenu se rapporte au contexte de communication.
De méme, ce type de messages a comme objectif de promouvoir une motivation d’'impression étant
donné que la réponse positive du comportement sollicité a lieu a travers un contenu symbolique
et culturel jugé socialement acceptable. D’autre part, les messages persuasifs contenant une charge
émotionnelle ou ceux qui correspondent aux penchants des répondants sont conformes a une
implication intrinséque, puisque le produit social a un impact sur I'individu lui-méme. En ce qui
concerne les affiches fondées sur l'argumentation, nous remarquons qu’elles sont traitées a travers
le principe de la motivation a I'exactitude. En effet, le contenu argumentatif présentant un savoir,
incitant 4 une analyse ou & une critique pousse le sujet a chercher la vérité et la précision a propos
d’un théme précis.
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La mémorisation du message par le destinataire

Pour rendre compte de la structure et de la répartition des données obtenues au cours de
expérimentation concernant le mécanisme de la mémorisation des messages de la publicité
sociale par la population du territoire examiné, nous proposons la Figure 3 :

B Capter l'attention ™ Modifier les croyances M S'enregistrer dans la mémoire

Figure 3 : Graphique représentant les taux de phases de la mémorisation du message publicitaire.

Prés de la moitié des répondants (47 %) déclare que l'effet des messages de la publicité sociale
se réduit dans la premiére phase de la mémorisation, a savoir le fait de capter l'attention. La
moyenne est moins élevée (33 %) en ce qui concerne les sujets qui mentionnent que les énoncés
véhiculés fonctionnent selon un niveau plus avancé, ayant trait  la modification des croyances
tandis que la tendance s'inverse de maniére trés marquée (20 %) pour les répondants qui signalent
que ces messages s’ enregistrent dans la mémoire.

Les modifications permettant le passage a I'action chez 'auditoire

Le traitement statistique des données recueillies pendant notre recherche a été mené dans
lintention de statuer sur les modifications permettant au destinataire de passer a l'action lors
d’une réponse positive a I'égard du message de la publicité sociale. Les résultats d’'une analyse
typologique qui a permis d’identifier trois groupes de modifications se différenciant par leurs
fréquentations en fonction d’un ensemble de facteurs (la teneur du message, l'importance de la
thématique, la prédisposition du sujet, le contexte socioculturel) sont représentés a la Figure 4.

mun apprentissage de nouvelles croyances
®un apprentissage de nouvelles attitudes

B un apprentissage d’un nouveau savoir

15,33%

Figure 4 : Graphique représentant les taux des types d'apprentissage nécessaire pour avoir une réponse positive.
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La distribution des valeurs de la variable différe manifestement d’une catégorie & une
autre. Nous constatons que les enquétés déclarant un changement de leurs attitudes a la suite
d’'un apprentissage de nouvelles croyances sont majoritaires (S1 %). Par ailleurs, le groupe
des répondants qui se trouve a la deuxiéme place (33 %) est celui des sujets qui pensent que la
modification escomptée par les messages publicitaires a lieu grice a un apprentissage de nouvelles
attitudes. Cependant, le pourcentage des personnes interrogées qui notent que le changement des
comportements a trait & 'apprentissage d’un nouveau savoir est faible (15 %).

Le rapport entre le style de vie du récepteur et les messages recus

En tenant compte des deux catégories de réponses lorsque nous demandons aux sujets s’il y a un
rapport entre leur style de vie et les messages regus, nous pouvons dégager les résultats suivants :

La Figure 5 permet d'apprécier une différence notable chez les personnes interrogées a propos
du rapport entre leur style de vie et les messages requs. Il est & préciser que la grande majorité des
sujets déclare que le contenu des affiches exploitées dans ce mode de communication n'a pas de
lien avec leur style de vie (73 %). Inversement, les personnes ayant signalé un lien entre le contenu
publicitaire et leur style de vie sont minoritaires (27 %).

LES MESSAGES DE LA PUBLICITE
SOCIALE N'ONT PAS UN LIEN
AVEC LE STYLE DE LA VIE

LES MESSAGES DE LA PUBLICITE
SOCIALE ONT UN LIEN AVEC LE
STYLE DE LA VIE

Figure S : Graphique représentant les taux du rapport entre les messages de la publicité sociale. et le style de vie des sujets

Synthese

Lanalyse des réponses obtenues aprés administration du questionnaire relatives au décodage du
message de la publicité sociale permet de mettre en avant trois constats. En premier lieu, la variable
portant sur la phase de la mémorisation du message présente un écart considérable entre les taux
des différentes réponses recues. En effet, le processus de mémorisation des messages publicitaires
semble plus limité dans la premiere étape relative au mécanisme de captation de l'attention par
rapport a la deuxiéme étape correspondant a la modification des croyances et au troisiéme stade
portant sur 'enregistrement du message dans la mémoire. Cela veut dire, d'une part, que le
décodage du contenu publicitaire sopére la plupart du temps sous forme d’une attention sélective
de quelques éléments du message, tandis que le mécanisme de la distorsion sélective n'est pas
significatif. Ce qui bloque I'induction du changement escompté par les affiches publicitaires tant
au niveau de l'ajout de nouveaux éléments quau niveau de la suppression des éléments génants.
D’autre part, nous notons une difficulté relative au processus de la rétention sélective du message,
ce qui entrave la phase de la signification de ce dernier afin d’étre enregistré dans la mémoire.
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En second lieu, l'apprentissage du nouveau savoir semble peu utile dans le processus de la
modification desidées durécepteur. Lapprentissage de nouvelles attitudes est modérément efficace
dans cette opération. Quant a I'apprentissage de nouvelles croyances, il représente un mécanisme
effectif en vue datteindre l'objectif des messages diffusés. En ce sens, il faut mentionner que
lopération de 'action publicitaire et la réaction supposée entre le sujet et le contenu des affiches
sont basées essentiellement sur la modification des croyances et des attitudes plutdt que sur une
simple réception du savoir.

En dernier lieu, I'évocation de la question correspondant au lien entre les messages de la
publicité sociale et le style de vie des sujets montre l'absence de cet élément dans le contenu
communicatif de ce mode de publicité. Cela nous permet de confirmer que les affiches utilisées
ne proposent pas assez de modeéles socioculturels et des images de soi, ce qui crée un obstacle a
lidentification du destinataire par rapport au contenu présenté.

Conclusion

Les concepteurs de la publicité sociale agissent non seulement & partir de leurs expériences,
mais aussi selon les caractéristiques de I'environnement socioculturel du public visé. En effet, le
comportement est I'ensemble des attitudes qui s’allient strictement a 'entourage proche du sujet
ciblé et d son milieu. En conséquence, la publicité sociale propose des messages contextuellement
inscrits et symboliquement positionnés.

Ces pratiques discursives sont dotées de multiples valeurs socioculturelles. En premier lieu,
les messages proposés ont une vocation linguistique au moyen des diminutifs qui se référent a des
codes linguistiques en arabe marocain dans 'argument populiste. En second lieu, les affiches ont
une propriété sémantique. Elles se référent a un trait axiologique dans la mesure ot certaines unités
lexicales sont pragmatiquement utilisées comme des termes dépréciatifs. Ce fonctionnement a
lieu dansl'argument ad personam et les subjectivémes. En troisiéme lieu, les messages ont des effets
perlocutoires intentionnels par le biais des procédés de la persuasion et de I'argumentation. D’une
part, les annonceurs visent un changement des représentations et des croyances des destinataires.
D’autre part, les messages véhiculés ont une charge affective qui cible leur état psychologique.
En dernier lieu, les affiches exploitées touchent le registre culturel des interlocuteurs en tirant
profit des proverbes marocains dans les formules basées sur 'appel a I'opinion commune et le
type descriptif, ce qui attribue a ce type de publicité un potentiel multidimensionnel qui s’efforce
d’'influencer I'étre humain dans son intégrité.

Pour ce qui est du lien entre le feedback des messages diffusés et le mécanisme de la
mémorisation, les destinataires ne révelent pas un niveau avancé sur ce point, puisque l'effet du
message se limite souvent ala premiére étape de lamémorisation, a savoirle fait de capter I'attention
du récepteur. A cet égard, il est indispensable d’indiquer que les messages exploités ne permettent
pas de promouvoir de nouvelles connaissances en raison de I'absence d’un approfondissement des
fonctions psychiques supérieures, notamment la modification des croyances et I'enregistrement
dans la mémoire.

Le dernier point a aborder concerne I'implication du style de vie des récepteurs dans la
conception des affiches se servant des éléments de la culture marocaine. La majorité des messages
n'ont pas de lien avec le style de vie de I'échantillon ciblé. Ce fait contredit entiérement le principe
« sujet-milieu » dans la fonction interactive lors de la réception du message. En d’autres termes,
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lapprentissage des informations transmises par le biais des affiches utilisées ne correspond pas aux
éléments endogenes relatifs au style de vie du pole sujet, alors que ce dernier est censé exercer une
action capitale sur les données extérieures dans le processus de 'assimilation.
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Annexe 1 : Protocole de transcription

Consonnes
Symboles Nature phonologique Phonémes de l'arabe
phoniques marocain
1/ Coup de glotte ou occlusive glottale s
/x/ Vélaire fricative sourde ¢
/q/ Uvulaire occlusive sourde t)
/f/ Fricative labio-dentale sourde -
s/ Fricative vélaire sonore ¢
/el ou /c/ Pharyngale fricative sonore ¢
/g/ Occlusive post-palatale sonore a
/k/ Occlusive post-palatale sourde 4
[/ fricative prépalatale sourde =
I3/ Fricative prépalatale sonore z
/s/ Sifflante sourde o
/s/ Sifflante sourde emphatique ua
/z/ Sifflante sonore J
/z/ Sifflante sonore emphatique L
/t/ Occlusive dentale sourde &
/d/ Occlusive dentale sonore 2
/d/ Occlusive dentale sonore emphatique o)
t/ Occlusive dentale sourde emphatique L
/b/ Occlusive bilabiale sonore [
/m/ Nasale bilabiale sonore B
/n/ Nasale dentale sonore O
/t/ Vibrante sonore dentale B)
/1/ Latérale apico-alvéolaire sonore d
/h/ Fricative pharyngale sourde C
/h/ Fricative laryngale sourde °
/w/ Une semi-consonne bilabiale sonore B
/i/ Une semi-consonne prépalatale sonore ¢
Voyelles
/a/ Voyelle centrale ouverte non arrondie bréve
/e/ Voyelle mi-fermée antérieure non arrondie bréve
/i/ Voyelle antérieure fermée non arrondie bréve
/u/ Voyelle postérieure fermée arrondie bréve
Ja:/ Voyelle centrale ouverte non arrondie longue
/ i/ Voyelle antérieure fermée non arrondie longue
Juz/ Voyelle postérieure fermée arrondie longue
/a/ Le schwa, voyelle neutre qui s’emploie pour séparer I'usage de trois

consonnes successives




