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Introduction

Dans la littérature de science politique, le marketing politique est une théorie relativement nouvelle. Cela implique
I’utilisation du mix-marketing politique, ¢’est-a-dire la politique de produit, la politique de prix, la politique de la
distribution et la politique de la communication [1]. La publicité politique, I’endossements de célébrités,
I’implication des agences de communication politique ; les campagnes en ligne, le démarchage par téléphone
mobile, la segmentation et le micro-ciblage, etc ; sont quelques-unes des techniques largement utilisées dans le
marketing politique et digital.

L’introduction du marketing dans le champ politique suscite bien des intéréts. En fait, « le marketing politique est
une action d’un homme ou d’un parti, qui tente de modifier 1’opinion ou le comportement des électeurs pour
obtenir le maximum de voix » [2]. Son but est d’influencer le comportement des électeurs et susciter le soutien
des groupes sociaux. Autrement dit, il est utilisé dans le domaine des élections pour promouvoir un candidat et
son programme aupres des électeurs en vue d'étre élu. Philippe J. Maarek [3], spécialiste de cette thématique du

247 | African Journal of Advanced Studies in Humanities and Social Sciences (AJASHSS)


https://aaasjournals.com/index.php/ajashss/index
mailto:anasouahabi@gmail.com

marketing politique, avance comme définition c'est : 1’élaboration d’une politique de la communication politique,
c’est-a-dire ; la conception, la rationalisation et ’accomplissement de la politique moderne ». Cette démarche
consiste donc en 1’application de techniques de marketing politique par les partis politiques ou les candidats et
aussi par les pouvoirs publics pour éveiller, collecter et gérer le soutien des électeurs ciblés. Le marketing politique
est, dans cette vision, basé sur 1’analyse des comportements d’¢lecteurs. De ce fait, on cherche a représenter les
électeurs en segments ; dont il devient impératif de connaitre les caractéristiques socio-démographiques,
économiques, culturelles et politiques pour évaluer leur demande politique, afin d’y proposer une offre adéquate.
Face au développement des médias audiovisuels, des réseaux sociaux et sous I’impulsion de conseillers en
communication, les candidats politiques ont accepté d’adapter leurs discours politiques, leur image, leur
comportement aux exigences audiovisuelles [4]. En effet, I'investissements en image a une forte raison, c'est
fabriquer le leader politique. Pour cela, les politiciens utilisent ainsi toutes les capacités persuasives du marketing
politique et du e-marketing comme c’est le cas récemment de E. Macron en France et Jeo Biden aux USA etc,
faisant de cette pratique le trait marquant du XXle siécle. Ce travail se propose de faire le point sur ’usage du
marketing politique et digital dans la compétition politique, autant d’indices judicieux pour comprendre I’enjeu
¢lectoral et analyser le comportement d’électeurs. Les points traités dans cet article reprennent les fondamentaux
du marketing politique et digital.

Le marketing politique et digital a été utilisé par les partis politiques au Maroc pendant les élections de 08
septembre 2021, pour gagner le soutien de masse et construire leur image de marque ; et a considérablement
affecté le style de travail des partis politiques et de leurs dirigeants. Au Maroc, le probleme est celui de la
confiance et de 1'éthique. L’éthique ne peut pas étre uniquement historique, mais elle doit se fonder sur les valeurs
et la tenue des promesses apres les élections. Par ailleurs, un discours spontané n’existe pas en politique.

Le probléme qui se pose aujourd’hui, est que la répétition des mémes promesses, entraine une perte de crédibilité
totale et laisse place a la propagande.

D’ou la question suivante : dans quelle mesure les partis politiques et les politiciens peuvent-ils influencer le
comportement des électeurs et la confiance des citoyens a travers le e-marketing politique ? Notre méthodologie
de travail, s’appuie dans un premier temps sur 1’analyse systémique qui va nous permettre, d une part, d’utiliser
un modele établi sur la base des caractéristiques et des propriétés du marketing politique, pour analyser dans sa
totalité et de facon séquentielle tous les éléments de ce systéme apparent, d’autre part, I’approche systémique est
un champ interdisciplinaire relatif a 1’étude d’objets dans leur délicatesse pour essayer d’appréhender cet objet
d’étude dans son environnement, dans son fonctionnement et dans ses mécanismes.

En somme, 1’objectif central du marketing politique et digital est de permettre aux partis politiques et aux électeurs
de prendre les décisions les plus appropriees et les plus satisfaisantes. Cet article explique les fonctions du e-
marketing politique, dans le milieu politique marocain et discute de leurs enjeux de mise en ceuvre (I). L’article
suggére également ’étude de I’impact de la confiance sur la décision de vote, ainsi que le role du e-marketing
politique pour changer le comportement électoral dans le contexte de I’environnement politique marocain (l1).

1 - Le e-marketing politique et I'utilisation du big data

Le Web 2.0 progresse rapidement et des nouvelles astuces apparaissent tous les jours. En fait, le e-marketing
politique entraine des occasions certaines mais engendre également des défis majeurs. Ce qui rend le travail des
professionnels en e-marketing politique délicate. Seuls ceux qui innoveront seront bien médiatisés et par ailleurs
connus des électeurs.

1-1. L>émergence du e-marketing politique ailleurs et au Maroc

La campagne électorale sur internet est en train de se développer et permet aux électeurs de trouver a chaque
instant les informations, films et programmes des candidats. En effet, les politiciens ont toujours utilisé les
nouvelles technologies de la communication des leur émergence [5]. Ce fut le cas du téléphone, de la radio, de la
télévision et, aujourd’hui des médias é€lectroniques. Les premiers sites des partis et des hommes politiques
apparaissent dés la fin des années 90, puis les politiciens ont participé a des chats et ouvert des blogs, et aujourd’hui
ils sont présents sur les réseaux sociaux, a travers Facebook, Instagram ou Twitter, ces usages se répandent de
plus en plus, comme en témoigne la place des réseaux sociaux dans la campagne présidentielle américaine de
2020 [6].

Le e-marketing politique est un domaine jeune. En effet, Internet a été utilisé en politique pour la premiére fois
en 1996. Ce sont les candidats a la présidence américaine qui étaient les premiers a adopter les nouvelles tendances
du Web dans leurs campagnes électorales. Depuis, les candidats américains sont devenus comme une sorte de
repére et de laboratoire aupres des candidats des autres pays. Au départ, le e-marketing politique était limité a la
mise en place d’un site Web et a quelques actions d’emailing. Il a fallu attendre le début des années 2000 pour
connaitre une vraie croissance en matiére de fréquentation des blogs et des sites politiques. En effet, le Web n’est
devenu un vrai média politique qu’en 2002. A 1’époque suite aux attentats du 11 septembre 2001, toute la presse
américaine soutenait en bloc le président Bush dans sa guerre contre le terrorisme [7]. La présidentielle américaine
de 2004 est venue couronner cette montée en fléche des médias Web 2.0 avec 'utilisation du multimédia dans les
campagnes. Ainsi, la e-communication politique s’est modernisée pour introduire les supports qui intégrent du
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son, des photos et images, de la vidéo, du texte etc. Cette méme campagne a vu également I’adoption des blogs
par les candidats et les militants. Par la suite, en 2006, lors des élections au congres, de nouvelles campagnes
intégrant les applications Web 2.0 ont émergé pour promouvoir des candidats sur des sites comme YouTupe,
MySpace, et Facebook. Les réseaux sociaux [8] sont donc entrés en force dans les batailles électorales.

En France, c’est surtout lors des présidentielles de 2002 que ’usage des sites internet va se généraliser. Tous les
candidats ont un site, de Jacques Chirac a Lionel Jospin..., ces sites restent, a cette époque, encore trés statiques,
proposant a la fois le programme du parti et des diaporamas présentant le candidat sous tous les angles. Certes,
ces sites sont congus avec les moyens techniques de 1’époque, mais ils apparaissent encore comme des ¢léments
secondaires dans la stratégie de campagne, et davantage destinés a montrer 1’aspect moderne d’un candidat apte
a maitriser les nouvelles technologies qu’a créer du contact [7, 2].

Au Maroc, «1’espace de net a contribué¢ a faire basculer le systéme culturel existant. Les coutumes et les
comportements ne sont plus les mémes. La masse populaire est en train d’adopter des valeurs nouvelles qui
influencent radicalement les structures sociales, économiques, culturelles et politiques » [9]. Les marocains ont
tendance a utiliser de plus en plus la messagerie électronique (57%), a communiquer en ligne, a réaliser des
opérations commerciales (5%), a faire des recherches (38%), et aussi a se connaitre, a discuter et a s’unir grace et
autour d’un espace abstrait (réseau social 48%) [10]. C’est surtout les élections législatives de 2007 [11] et de
2011 qui ont lancé le Web en politique marocaine. Par la création des sites Internet pour la plupart des partis. A
ce moment, les hommes politiques et les partis politiques marocains ont compris I’importance de ce média et I’ont
adopté par la suite dans leurs campagnes électorales.

En résumé, I’internet est devenu un véritable lieu d’espace public délibératif collectif, de plus en plus les partis
politiques et la société civile ont fait du net un nouvel espace public, remplacant les débats menés dans la presse
écrite par des forums en ligne, ouverts a tous, et servant de forces de propositions pour de nouvelles formes de
gestion des affaires publiques [12]. Dans cette approche, les médias participatifs ne seraient qu’un nouvel avatar
de la modernité, a I’instar de la télévision participative elle aussi. La société de 1’information, de la communication
ou du savoir, se fonde sur le fait que ses citoyens recherchent du sens, des explications a leurs actions et se
montrent de plus en plus exigeants. Les préférences politiques sont soumises aux mémes aléas [13].

1-2. La procédure stratégique du e-marketing politique :

Au départ, les partis politiques et les candidats ont utilisé le Web comme un média complémentaire. lls ont utilisé
pour la simple raison ; la proximité avec les électeurs qui considéraient ce média plutdt comme une source
d’information [14]. Aujourd’hui, la démarche e-marketing politique est différente. Elle consiste & connaitre les
attentes des électeurs afin de concevoir un programme politique qui permettra d’influencer leur attitude et leur
comportement en faveur d’un parti politique ou d’un candidat [15]. En effet, internet est devenu une source non
seulement pour ceux qui veulent et consomment I’information politique, mais aussi pour ceux qui la fabriquent et
qui la diffusent. C’est un canal a travers lequel les électeurs ou bien les citoyens actifs partagent des opinions et
des informations. Il est alors devenu une forme d’expression et de persuasion politique.

En effet, le e-marketing politique permet aux candidats d’améliorer leur ciblage pour mettre en place des stratégies
structurées par la connaissance des besoins des électeurs [16]. Dans ce contexte, les candidats cherchent a
capitaliser sur la valeur des informations contenues dans leurs bases de données qui constituent, aujourd’hui, une
véritable arme stratégique [17]. Des nouvelles approches Data-mining leur permettent de tirer parti de ces données
pour produire en continu des campagnes hyper-ciblées.

X La construction d’une plate-forme (blogs, sites Web, pages sur les réseaux sociaux ou autres) qui permet
aux électeurs de s’exprimer et de participer activement a la création de la campagne électorale. L’objectif de cette
premiére étape est de mettre en place un moyen qui permet d’ouvrir un dialogue avec les électeurs.

<> La généralisation d’un trafic par I’intermédiaire des moteurs de recherche, de la publicité en ligne ou par
le moyen d’autre technique e-marketing. L’objectif de cette deuxiéme étape est d’attirer les électeurs et d’inciter
a visiter cette plate-forme.

X3 La stimulation de la participation des électeurs. L’objectif de cette troisiéme étape est de les impliquer
dans le processus électoral.
<> Le stockage de I’ensemble des commentaires des électeurs pour ensuite les combiner avec d’autres types

de données. L’objectif de cette quatriéme étape est la création d’une base de données qui permettrait, une fois
bien analysée, de connaitre d’une maniére précise les besoins et les attentes des électeurs.

<> Analyser des données pour identifier les besoins des électeurs. Les logiciels de data-mining (comme par
exemple les logiciels : « S-plus » de Insight, « Alice » de Isoft, « Predict » de Neuralware,...) sont donc utilisés
pour explorer les similitudes et les différences entre les individus et les sous-groupes d’individus. L’objectif de
cette cinquieme étape est d’établir des listes de sujets et d’actions a proposer.

<> L’adaptation du programme, du discours, des actions et de communication. Une fois que les besoins sont
bien définis, il faut élaborer un programme politique adapté qui répond a ces besoins. Ce programme doit étre
communiqué aux votants par le moyen du canal virtuel.
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®,

<> L’évaluation de la réaction des électeurs. L’objectif de cette septiéme et derniére étape est d’avoir un
retour sur les propositions et de réagir en conséquence. Il faut donc continuer le dialogue avec les électeurs [18].
Cette démarche en sept étapes permet de communiquer de facon réactive et interactive avec une large cible. Ceci
permet également de mieux cibler et de personnaliser les campagnes électorales, les messages et les discours par
la suite.

1-3. Les instruments du e-marketing politique :

Les piliers actuels du e-marketing politique les plus pratiqués durant les campagnes électorales sont : les blogs,
les réseaux sociaux, les campagnes e-mailing, I’e-publicité virale, les chansons dédiées aux candidats et diffusées
sur le Web.

1-3-1. Lesblogs:

« Ils constituent a c6té du site officiel, qui doit y renvoyer, 1’espace d’expression personnel du candidat. Depuis
quelques années, les blogs d’hommes politiques ont pris une ampleur croissante et sont devenus une source
importante d’information (scoop). En plus de révéler 1’avis personnel du candidat, les blogs forment dans toute
campagne un élément essentiel du débat politique » [9, 2]. En effet, les blogs sont aussi des sites Web sur lequel
les électeurs peuvent commenter librement le contenu. Les commentaires peuvent se faire sous format texte, image
ou vidéo. Depuis 2004, les blogs sont devenus un important moyen de persuasion politique. D’une part, les blogs
permettent aux candidats et aux partis politiques de toucher un public large et différent de celui des meetings.
Dans ce cas, la remontée des réactions, d’idées et de propositions est trés utile surtout quand le candidat a besoin
d’un retour immédiat. D’autre part, ils permettent aux blogueurs d’échanger leurs différents points de vue [18, 2].
Cependant, le blog politique ne favorise pas I’interactivité. On n’est pas dans une logique conversationnelle
assumee [19]. Les pages remplissent le contact minimal concernant les possibilités d’interaction : signaler les
différents points de contact disponibles (adresses, mail, téléphone, etc.) et offrir la possibilité de commenter les
billets. En fait, les expressions spontanées et individuelles ne sont pas nécessairement représentatives d’attentes
sociales partagées par le plus grand nombre. La libre parole peut aussi étre monopolisée des individus plus
déterminés, éventuellement au service de sous-groupes militants [7, 3].

1-3-2. Les réseaux sociaux :

Pour les politiciens, le réseau social est devenu le premier moyen pour rester en contact avec les militants et les
sympathisants. En effet, ces réseaux sont devenus un lieu de rencontre surtout pour les jeunes militants. Mais
méme aupres des plus agés, les réseaux sociaux commencent a avoir un succes phénoménal.

En ces derniéres années, par exemple, on trouve parmi les premiers sites du moment, on trouve Facebook, Twitter,
WhatsApp et Instagram. Dans ce contexte, les candidats se servent de ces réseaux pour émettre leurs idées et pour
construire leur réseau. Ils investissent de plus de temps et d’énergie dans leur e-communication sur les réseaux.
En revanche, les électeurs utilisent les réseaux pour attirer I’attention des politiciens aux enjeux locaux. Ils
utilisent aussi les réseaux sociaux pour créer des communications d’opinion qui leur permet de se partager des
informations. Les études montrent que se sont surtout les gens qui sont déja convaincus qui sont les plus actifs sur
ce genre de réseaux. L’avantage de ce technique e-marketing politique est qu’elle permet a chaque militant de
pouvoir jouer un réle important en recrutant d’autres personnes et en essayant de les convaincre [18, 3].

Dés lors, on connait déja ’effet viral des réseaux sociaux. Ainsi, la « Révolution de jasmin » en Tunisie, la
révolution du 25 janvier en Egypte, le mouvement de 20 février au Maroc, aussi les révolutions au Yémen,
Bahrein, Lybie et ce qui se passe en Syrie. Sont des exemples récents de la puissance de ce genre d’outil. En fait,
les révolutions dans le monde arabe ont été qualifiées par les journalistes de « révolution Facebook » ou de «
révolution 2.0 » [20]. En pratique, le point fort de Facebook et qui a fait son phénoménal succes, c’est la facilité
de personnalisation et la gratuité d’acces.

Du c6té du candidat, Facebook offre une formidable possibilité d’interaction avec les « amis ». Ceux-ci en effet
peuvent réagir en direct sur le « mur » du candidat et y laisser leurs commentaires et avis, voire engager des
conversations. Facebook combine ainsi dans la méme plateforme, les options offertes dans un site internet
institutionnel, un blog, un chat, une liste de diffusion et un mail ; le « tout en un ». En évoquant les réseaux
sociaux, Twitter est souvent cité aprés Facebook. Pour bien des gens, les deux sont équivalents. Ce n’est pas vrai.
Twitter est surtout un canal pour atteindre les « réseaux influents ». Il est particulierement populaire aupres des
blogueurs, des journalistes et des militants. Pour le candidat, I’objectif est d’avoir le maximum de suiveurs qui
lisent ses twittes. L’intérét pour lui est d’une part de pouvoir s’exprimer en direct et, d’autre part, d’étre lu
immédiatement par ses partisans. Cela serait démontré par 1’usage intensif de ces réseaux par le candidat Joe
Biden lors de la présidentielle américaine de 2020, et confirmé par la convocation d’un sommet entre dirigeants
du G8 et grands patrons des entreprises les plus influentes d’internet en France en 2011 [9, 3].

1-3-3. Les campagnes e-mailing :

Appelé « mailing » en marketing politique, c’est un outil précieux pour le candidat. Le groupe de diffusion
constitue la base des internautes dont dispose le candidat ou le Parti politique. Ces groupes peuvent, selon
I’intensité de la communication, devenir des sympathisants, des militants ou des électeurs. Par ailleurs, et durant
toutes les étapes de la campagne électorale, 1’équipe du candidat s’efforce de recueillir le maximum d’adresses e-
mail de personnes rencontrées. Quoi que I’on en dise, 1’e-mail reste 1’outil de communication en ligne le plus
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répandu et le plus efficace. En effet, I’e-mailing était 1’'un des premiers outils du e-marketing politique. Deux
décennies apres son introduction, cet outil reste un instrument de campagne incontournable de la faite de son
faible codt, sa souplesse, sa rapidité et son taux de réponse élevé. Aux Etats-Unis 1’e-mail a été un instrument
central dans la campagne électorale de 2012, le fichier d’adresse du candidat Obama contenait plus que 13 millions
d’adresses [18, 4].

1-3-4. L’e-publicité virale :

La campagne virale est une publicité utilisée par les candidats et les Partis politiques dans le but de créer
I’événement sur le Web et sur les réseaux sociaux. Ce type de publicité permet une diffusion rapide du message
court aupres d’une large cible. Elle a un cofit beaucoup moins cher car elle préconise 1’usage du bouche-a-oreille
électronique et passe ainsi par les électeurs qui deviennent le vecteur du message.

En général, les e-publicités virales sont a I’origine créées par les leaders de 1’équipe stratégique qui sont a la téte
du comité de campagne électorale. Mais ce sont surtout les militants qui ensuite font circuler le massage. lls jouent
alors un réle clé dans la diffusion du message, ce qui pose un probléme de contrdle et rend cette technique
incertaine [21].

2- Analyser les valeurs et la culture marocaine, afin de comprendre le comportement des électeurs :

Les partis politiques visent a travers le e-marketing politique d'abord, a reconstituer leurs images d’une maniére
professionnelle, a 1’aide d’un cabinet de conseil ou une agence de communication. Ensuite, a influencer I'opinion
publique et enfin a modifier les comportements des électeurs (pour gagner un maximum de votants).

2-1. La conception sociologique du comportement de I’électeur :

Il est nécessaire d’éclairer le systeme des valeurs au Maroc et sa relation avec le produit politique, pour une
reconsidération de I'image des partis politiques ou de candidats.

2-1-1. Les différentes valeurs des marocains :

Au  Maroc, [I’équation des  valeurs est présentée de la  maniére  suivante
Religion+Coutume+Tradition. En fait, la religion était et reste 1’é1ément sacré qui délimite le cadre moral et dicte
les valeurs a adopter dans les rapports au sein de la famille, avec les autres membres de la communauté, et surtout
avec Soi, dans tout ce qui est idées, réflexions et principes. Dans ce contexte, le rapport sur les technologies et
valeurs [22], et ’enquéte national sur les valeurs [23], ont insisté sur le lexique des valeurs, évoqués dans la société
marocaine, les blogs et les réseaux sociaux. Ce lexique constitue I’héritage des personnes agées qui demeure
présent dans les phrases des jeunes d’aujourd’hui. Il constitue 1’ensemble des valeurs éthiques régissant les
rapports a 1’échelle individuelle, dans la sphére familiale, au sein de la société. Ce lexique est composé des mots
suivants, dont la signification en dialecte marocain est tres forte et influente :

L’obéissance : Taé

La bénédiction : Rda

La droiture : Maakoul

La confiance : Nia

La parole donnée : Kalma

Le bien : Kheir

Ces mots, sont utilisés et constituent le noyau des relations interpersonnelles dans toutes les domaines de la vie :
la famille, le travail, les affaires, la politique, le politique et la relation avec Dieu. Le premier principe : « ’autorité
» ; qui constitue la base des relations interpersonnelles, et demeure une valeur, dont la perception varie et change
d’une génération a I’autre. L autorité organise et régne sur les relations au sein de la famille « Parents > Enfants
», « Homme > Femme » et «Ainés > Cadets ». La bénédiction « Rda » des parents est la principale valeur morale
que tout individu cherche aupres des parents. A 1’école c’est I’autorité et I’obéissance qui régissent les relations
entre Maitre et Eléve. Ces principes s’étendent a la vie professionnelle, en organisant et tragant les relations a
haute échelle dans le cadre de I’institution étatique ; entre le gouverneur et les gouvernés.

La pudeur « Hya », c’est un principe qui demeure trés dominant dans la société marocaine, malgré les changements
qu’elle connaisse. La premicre chose qu’on apprend a une fille est la pudeur. Cette caractéristique est trés exploitée
par les hommes dans tous les domaines de la vie pour intimider les femmes qui réclament leurs droits d’une
maniére osée et avec un ton d’égalité entre les deux sexes.

La droiture « Maakoul », est un élément a quoi la société accorde une grande importance, quand on parle de la
justice. Cette droiture est instrumentalisée, quand on entretient des rapports avec autrui, et qu’on mettre comme
obligations et exigences « la confiance » et « la parole donnée » ; sans méme établir un contrat.

2-1-2. La relation entre les valeurs et le produit politique au maroc :

En revenant au jargon du lexique marocain des valeurs, la politique est I’équivalence de « la justice : AlHak » et
« la droiture : Maékoul ». Pour les marocains, la politique c¢’est le Makhzen et ses institutions. En fait, la relation
entre les institutions étatiques et les citoyens a changé, ces derniers sont plus conscients de leurs droits. Cependant,
les valeurs de base n’ont pas changé, la confiance (Nyia) et la parole donnée (Kalma), restent les qualités que
n’importe quel citoyen estime voir dans un homme politique. En somme, 51,8 % des marocains s’accordent sur
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le sérieux et la droiture de I’élu. Selon I’enquéte nationale sur les valeurs [23, 2] ; les marocains exigent un certain
nombre de qualités matérielles et immatérielles dans leurs élus [24] ; qui se présentent comme suit :
Tableau n° 1 : les qualités matérielles et immatérielles des élus au Maroc [25]

La qualité de I’élu

Le degré d’importance pour le citoyen

Défendre ’intérét général
Etre riche

Bien instruit

Une bonne expérience dans la politique
Sérieux et droit

Etre connu

Etre proche parent
Autres

Non intéressés

3,5%
2,3%

23,9%

7,6%
51,8%
3,5%
2,1%
3,6%
1,7%

Source : établi par nos soins, sur la base de I’enquéte nationale sur les valeurs, 2005

Tableau n° 2 : les critéres de choix du candidat [26]

Critéres de choix du candidat

Candidat Nbet  Pq

Non réponse 179 333%
Suite a une parole que vous avez donné B 6%
(suite 8 un partage de repas, “Aar”,

demande du candidat ou d'un de ses proches

Son appartenance partisane %o 138%
Son nom de famille (une notabilité] B %
Son sérieux et son efficacité 122 2.T%
Sa capacité  vous rendre un service personnel 57 10,6%
Appartient au quartier (Ould edderb) B 65%
TOTAL 0BS. 538 100%

Source : Saloua Zerhouni, 2020, le marketing politique. P 1
Certes, 1’observation des candidats pendant leur campagne électorale a montré que 1’électorat était soucieux des
services qu’ils pouvaient lui rendre. Or, le sondage a montré que la plupart des gens qui ont voté pour un candidat
I’ont fait d’abord pour son sérieux et son efficacité supposée (22,7%), puis pour son appartenance partisane

(13,8%).

Tableau n° 3 : le taux de satisfaction des marocains pour les institutions publiques [27]
Institution publique

Le parlement 21,2% 21,2%
Partis politiques 12,6% 17 9%
Syndicats 19,1% 12,2%
Ecoles et universités 54,5 18,4%
Associations 37, 7% 13,9%

Mauvais Incapacité d’évaluer
21,2% 36,3%

22,4% 47,2%

20,3% 48,4%

11,1% 16%

6,6% 41,8%

Source : établi par nos soins, sur la base des données du rapport national de HCP, 2018
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Ces chiffres montrent que le marocain d’aujourd’hui prononcent librement sur la politique, et il connait
parfaitement ses problémes, ainsi que le role de I’Etat et de ses institutions dans le processus de résoudre de ses
problémes. Toutefois, 22% des citadins et 35% des ruraux déclarent ne porter aucun intérét a la politique. Alors
que 86% de ces derniers sont inscrits dans les listes électorales, contre 80% des citadins. En revanche, 77% des
ruraux votent aux élections, contre 66% des citadins. Le paradoxe dans ces données, est que malgré la non
implication des ruraux dans la politique, ils s’inscrivent aux listes électorales et votent plus que les citadins. Ceci
s’expliquera par la notion de ’autorité qui est liée a ’obéissance, et qui demeurent des valeurs dominantes dans
les zones rurales, qui ne sont pas ouvertes sur I’extérieur comme les citadins. Quant aux jeunes, ils ne manifestent
pas un grand intérét a la politique, puisque 50% des jeunes seulement sont inscrits dans les listes électorales, et
38% seulement d’eux participent au vote. Ceci trouvera sa raison, dans le manque d’éducation politique, les
nombreux problémes liés au chdmage, dont souffrent les jeunes, chose qui les a amenés a perdre la confiance dans
la politique et dans ses hommes. Cette catégorie est trés importante. 1l faut lui accorder une importance primordiale
dans le plan d’actions du politicien, pour regagner sa confiance, a travers des actions qui satisfont leurs besoins
en matiere du travail associatif, du divertissement et d’épanouissement au sein d une société qui croit en ses jeunes
et en leurs forces et idées. La femme a pu également, s’introduire dans la vie politique marocaine, grace aux
changements des valeurs de la société, et a I’ensemble des traités internationaux et du travail associatif national,
qui lui a octroyé plus de valeur et de responsabilité.
En effet, a I’issue des législatives 2021 les femmes représentent 24,3% du chambre des représentants, sachant que
parmi 96 parlementaires 90 ont été élues grace au dispositif discriminatoire positif. Malgré la place que la femme
a pu atteindre, la société reste masculine, puisque plus que 40% de la population font confiance a ’homme plus
que la femme dans la gestion des grandes affaires publiques. On constate que, les hommes restent plus impliqués
dans la vie politiques que les femmes, puisque 78% des femmes s’inscrivent aux listes électorales, contre 87%
des hommes, et 62% des femmes participent au vote, contre 79% des hommes. En ce sens, la parité
Homme/Femme et la démocratie représentative ; sont les principales valeurs émergentes, et qui font objet de
nombreuses négociations et tensions au sein de la société marocaine. La globalisation et le développement des
technologies et des sciences de I’information ont permis un grand choix de valeurs que chacun adopte a des degrés
différents suivants le milicu de vie, le niveau d’instruction et la classe socioprofessionnelle occupée au sein de la
société. Toutefois, les tensions sur les valeurs pourraient prendre une coloration idéologique, surtout entre les
acteurs politiques officiels et non officiels, pour conquérir les ceeurs et les esprits des marocains.
2-2. La confiance et le mix-marketing politique pour satisfaire I’électeur :
L’importance de la confiance c’est dans sa nature (institution invisible) ; elle est centrale a tout acte politique et
socio-économique. A cet égard, 1’équation entre I’offre et la demande politique peut changer la décision de
I’électeur, et cela a travers le e-marketing politique.
2-2-1. La fonction de e-marketing politique : une équation entre I’offre et la demande politique pour
promouvoir la confiance chez I’électeur marocain :
Par la fonction de e-marketing; on vise généralement : demande et offre politique, pendant la campagne
électorale ; le principal partenaire d’échange est 1’électeur, qui a accés a toutes les informations pertinentes sur les
produits politiques, des informations concernant les actions et programmes clés du parti sont diffusées, en plagant
les candidats dans les bons canaux et en s’assurant que le canal de distribution correspond a I’idéologie du parti.
On s’attend a ce que la complexité de la politique de diffusion des campagnes ; augmente avec I’introduction de
nouveaux médias comme la campagne e-marketing et la télévision sur le Web. L’aspect de distribution de 1’offre
fait référence a la «réalisation» des promesses politiques faites par le parti ou le candidat. Cet aspect entre en jeu
lorsqu’un parti politique ou un candidat dispose des ressources politiques et juridiques pour tenir ses promesses,
¢’est-a-dire lorsqu’il occupe un poste de gouvernement ou gére des conseils communaux ; le suivi de 1’offre est
crucial pour le succés de la politique et d’une campagne de e-marketing politique.
La campagne électorale est trés importante et trés colteuse.

Figure n° 1 : le type et les raisons de vote au Maroc

I Type de vote Relsons du vote
pour e part
(11,6%)

Pt ne M
Non réponse ]
La persomnalie du leader % 2%
e Lerogenne "o
Liéalogie m %
(41,3%) Legart quipeutwous rendredes enicaspersamnels. 8 4%
o Yotre famile vote pour e part 0 10
o hate 71

ureers [l AL S 0

Pourlecandidat

Source : Saloua Zerhouni, 2020 ; le marketing politique. P 8
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Les themes de campagne et le programme électoral deviennent des éléments importants dans le vote des citoyens.
Parmi ceux qui ont voté (380), (47,1%) I’ont fait pour le parti et (41,3%) pour le candidat. La politique de produit,
c’est donc I’essence méme du mix-marketing politique, son corps, tandis que I’image sera son ame. En effet, la
réalisation de promesses est devenue rare et, est la principale raison de 1’absentéisme pendant les élections au
Maroc. Apreés les élections, les politiciens restent indisponibles pour leurs électeurs car ils ne sont pas en mesure
de tenir diment leurs promesses.

Graphique n° 1 : le taux de participation et d’absentéisme aux élections entre 1963 et 2011[28]

85% 82% Taux de

participation

1970 1977  eeeesseesesseeieeen

73% 46%
2011

1963

Iapidsvotenw 1887
e oo 13% 16%
a% 6

1963 20% 22%

20M

11% 15%
1% 1984 1997
1970

2007

Source : TELQUEL MEDIA, Le Maroc Vote, 2016. P 13
On remarque, qu’aux élections de 2011, seuls 62% des Marocains en dge de voter étaient inscrits. Quant au taux

de participation, les législatives de 2007 ont connu la plus faible participation de I’histoire du Maroc : seulement
37%. Alors que le taux d’abstention du scrutin législatif en 2015 est de 43% de participation seulement. En
somme, les citoyens s’inscrivent de plus en plus moins dans les listes électorales et se déplacent de moins en
moins pour voter. Pour résoudre ces problémes, les partis devraient étendre 1’utilisation de la publicité politique,
au sein du parti et de I’¢électorat, pour inclure 1’élément médiatique qui est devenu trés puissant pour communiquer
et influencer les perceptions des citoyens sur le gouvernement et les partis politiques. Les partis doivent étre
également, plus conscients lors de la conception de leurs rassemblements politiques, car les médias et les réseaux
sociaux jouent un role tres actif pour éduquer et renforcer « 1’éthique politique » des candidats et des électeurs.
Les partis et les candidats doivent étre trés prudents lors de la campagne électorale, qui doit étre réaliste et doit
étre faite personnellement par les candidats au lieu de passer par des agents. Apres les élections, les candidats et
les partis politiques devraient réfléchir a leurs promesses et essayer de les tenir en réalité [29].

2-2-2. L’influence du e-marketing politique durant la campagne électorale de 8 septembre 2021 au Maroc
Dans la mise en ceuvre du e-marketing politique, le contenu ou le message réel qui doit étre communiqué aux
électeurs doit étre si clair qu’il ne laisse aucune ambiguité pour le public. Dans ce contexte, les relations publiques
(les assemblés généraux du parti politique, les relations médias, les publications, les discours, les événements
organisés, les meetings) sont énormément utilisées en marketing politique et digital ; dans un but de créer un
climat favorable entre le produit politique et ses divers publics internes (les leaders publics, les élus, les militants),
et externes (les leaders d’opinion, le grand public). A ce titre, les relations publiques sont 1’'une des composantes
du marketing-mix, en tant qu’outil de communication politiques [30]. A I’occasion d’élections, un bon chargé
des relations publiques doit, dans chaque ville ou passe le candidat, dresser la liste des journalistes a inviter
absolument a la conférence de presse. Toute attention envers la presse est généralement payée de retour. Autre
cible privilégiée, les influenceurs et les leaders d’opinion. Toute campagne électorale doit comporter un déjeuner
ou au moins une réunion avec les décideurs locaux. La aussi, le candidat doit trouver une ambiance privilégiée
qui lui permet de faire passer son image et son message [31].

Selon une étude réalisée par NIEME [32], il y a plus de 28 millions d’internautes au Maroc, dont plus de 22
millions d’utilisateurs de médias sociaux et qui représentent 59% de la population, et avec une croissance
permanente (le nombre d’internautes au Maroc a augmenté de 2,3 millions (+ 9,1%) entre 2020 et 2021) et un
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taux de pénétration de plus de 74,4%. Il y avait également 43,47 millions de connexions mobiles au Maroc en
janvier 2021. Ces chiffres donnent une idée sur la présence des Marocains sur le net, ce qui fait d’eux une cible
des influenceurs digital et la campagne électorale n’a pas échappé a cette logique. Les partis et leaders politiques
au Maroc, pendant la campagne des élections du 8 septembre 2021, ont recouru aux services des influenceurs
digitaux et nous avons vu surgir des profils présents sur les réseaux sociaux pour agir sur I’opinion des électeurs
en influencant les comportements électoraux soit en expliquant des programmes via des podcasts ou en essayant
de faire du e-marketing négatif les uns contre les autres. Toutefois, ¢’est le pire que les partis puissent faire les
uns avec les autres car cela ruine I’image et ébranle la confiance des autres partis et candidats dans 1’esprit des
électeurs. En effet, 278 879 dollars, c’est le montant que les partis politiques ont dépensé depuis le 11 mars 2021
sur les plateformes Facebook et Instagram. La figure ci-dessous représente le classement de dépenses des
principaux partis politiques.

Figure 2 : Les dépenses en dollars des pages officielles des partis politiques au Maroc [33]

Dépenses depuis Dépenses depuis Abonnés Abonnés
le 11 mars 2021 le 23 aolit 2021 Facebook Instagram
RN 211.035 34.690 1.508.414 @) 91.044
istiglal  21.631 3.638 110.107 @B 623
PPS 1.736 1.519 365.622
MP 1331 100 72.893
PAM 630 0 522.304 2.807
() FeD 249 158 80.077
USFP 366 350 131.108 1.835
PID 366 344 1.190.637 @ 28.600

uc 268 268 69.385 0 3

Source : www. medias24.com. Consulté le 15/7/2022 a 16h00

Dans cette perspective, la gestion des relations publiques joue un role indispensable dans le succés d’une
campagne de e-marketing politique et vise a gérer le renforcement de 1’attitude positive du public, des influenceurs
et des groupes de médias (partenaires d’échange secondaires) en gérant les bonnes nouvelles, en établissant de
bonnes relations @ moyen et long terme avec leur. En ce sens, la plupart des discours politiques avec 1’électorat
sont médiatisés par des tiers indépendants, par ex. les gens des médias et les influenceurs (le chdmage,
I’augmentation des salaires, les professeurs des contrats...). La gestion de bonnes relations avec les tiers contribue
grandement a batir une bonne image du candidat et du parti politique. La gestion des informations implique
I’utilisation de canaux de distribution avec des niveaux de crédibilité intrinséquement élevés.

Par conséquent, les marocains lors des élections législatives et régionales du 8 septembre 2021, ont touché plus
que 7,5 millions. Les chiffres des élections montrent que le RNI a gagné avec pres de 2,1 millions de voix lors de
ces ¢€lections. Il s’agit d’un record historique au Maroc en comparaisons avec les élections précédentes, le PJD
vainqueur en 2016 a perdu preés des 4/5 des voix remportées en 2016.
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Graphique 2 : comparaison entre les résultats des élections Ieglslatlves 2021 et 2016 [34]

ELECTIONS 2021
Nombre de voix
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@ Pourcentage de voix par parti

Iﬁ) )

® RNI 27.66% ® PID 27 145%
® PAM 18.45% ® PAM 20,82%
e PI 16.85% o Pl 10,73%
® Autres 37,04% ® Autres 41,3036

Source : www.medias24.com. Consulté le 14/6/2022 a 22h13
Les voix des trois premiers partis politiques constituent la coalition gouvernementales et régionales, représentent

la majorité au parlement.

On remarque que les voix de PJD, ont chuté a 322.758 dans les circonscriptions locales, aprés avoir arrivé a
1.571.659 en 2016. Méme conclusion pour les élections régionales ou ce parti a fondu a moins de 81% de ces
voix, par rapport a 2015. Dans cette perspective, la gestion de I’information est la question la plus difficile dans
le monde d’aujourd’hui ou les médias sont trés rapides et directs, et au Maroc, c’est encore plus difficile ou les
réseaux sociaux jouent un role central dans la construction ou I’amélioration de ’'image du candidat et / ou du
parti politique. Les politiciens marocains doivent étre courageux pour faire face aux allégations contre eux et s’ils
sont reconnus coupables, ils doivent présenter des excuses aux marocains, cela peut restaurer la crédibilité du
candidat. Pour une gestion réussie des nouvelles, un service des relations publiques bien équipé et vigilant est
indispensable.
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Graphique 3 : les résultats des élections régionales 2021 contre 2016
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Conclusion

En guise de conclusion, le e-marketing politique influence le comportement des électeurs en vue d’agir sur la
démarche des campagnes électorales, ’orienter afin de gagner les élections. Pour ce faire, la stratégie du
marketing politique en général est, d’abord, segmenter le marché politique, faire une bonne image du candidat ou
du parti politique, puis proposer une offre politique adéquate a 1’idéologie du parti et aux estimations des
populations, et enfin convaincre et rétablir la confiance. L'image de I’homme politique, ¢’est le secret méme de la
réussite politique. Son aboutissement se fait désormais, par les techniques du e-marketing politique. Dans cette
perspective, on a cherché a démontrer que le marketing politique peut constituer un cadre théorique et pratique
intéressant pour I’analyse du comportement : des partis politiques marocains, des électeurs et des candidats. En
ce sens, le e-marketing politique implique un certain niveau de transparence. De ce fait, le processus marketing
politique peut aider les partis politiques a entrer en compétition d’une fagon saine par le déploiement d’outils
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nouveaux, créatifs et variés, il permet également de contribuer a maintenir la confiance des électeurs et la
crédibilité des politiciens.
Nous concluons, par citer les différents points forts du e-marketing politique et qui nous ont permis de mener a
bien notre recherche :

> Les éléments déterminants le comportement de I’électeur : d’abord, le profil et ’humeur de
1’électorat, ensuite 1’étude des préoccupations des citoyens a travers les sondages avant et pendant le lancement
du programme sur internet, enfin les attitudes des votants a I’égard des concurrents.

»  L’investissement sur I’image dans les réseaux sociaux, par la mise en valeur de : La situation
familiale, les réalisations du candidat ou du parti politique, le discours politique exprimé par le candidat, 1’age et
I’apparence physique et vestimentaire du candidat.

»  Le e-publicité politique, les médias et les réseaux sociaux : La télévision et les réseaux sociaux
permettent d’augmenter la notoriété, il s’agit des outils qui détermine une image précise et faire connaitre le
message du candidat ou du parti politique.

»  Laconfiance et la crédibilité : le e-marketing politique a pu rassurer I’¢lecteur, par des preuves basées
sur des études scientifiques, des rapports des organisations et des institutions reconnues par I’Etat.

Pour autant, il est a noter que le e-marketing politique au Maroc est dans ses débuts, il est limité dans 1’utilisation
électorale. Nous remarquons pendant les élections :

» Ladomination du marketing politique traditionnel ;
Les textes des lois et les réglementations, non adaptés aux nouvelles normes des campagnes électorales ;
L’absence d’une loi qui réglemente le sondage
L’absence des instances indépendantes et professionnelles pour 1’évaluation et le contrdle des campagnes
électorales ;
» L’absence de spin-doctors professionnels.

Ceci étant dit, plusieurs points demeurent en suspens et méritent qu’on s’y attarde ultérieurement : 1’intervention
du e-marketing politique prend parfois plusieurs années pour réaliser les objectifs déterminés par le plan du e-
marketing politique. Dans une élection, plusieurs facteurs extérieurs agissent sur le résultat; le systéme
économique, le systéme politique, les lois et réglementations sur les campagnes électorales, la tendance de
’opinion publique.

Y V V
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