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Les réseaux sociaux remplacent 
symboliquement l’État ?

Introduction 

Dans l’étude des TIC en Afrique, en l’occurrence, nous allons nous intéresser à la manière 
dont un opérateur public organise sa communication autour de la diffusion en majorité 
d’éléments symboliques pour augmenter sa notoriété et construire une relation de 
proximité et de confiance avec ses clients dans le contexte de la télécommunication 
mobile au Congo-Brazzaville. Dans les sociétés occidentales, les heures consacrées à 
Internet sont désormais plus importantes que celles passées devant la Télévision ou la 
Radio. Dans la recherche d’information et les interactions avec d’autres, Internet et les 
réseaux sociaux connaissent un succès considérable. Un réseau social est un ensemble 
d’entités sociales reliées entre elles par des liens lors des interactions sociales, un réseau 
social est orienté vers le web 2.0 c’est-à-dire qu’il permet à des visiteurs d’être des 
participants actifs du réseau et non plus de simples visiteurs de pages statiques. Facebook 
fait partie aujourd’hui des plus grands réseaux sociaux “grand public et généraliste”. Les 
réseaux sociaux permettent aujourd’hui de créer des contenus et de les partager, de 
créer une communauté autour de sa marque, de doper le référencement de son site ou 
de son activité, de créer des liens avec les partenaires et d’optimiser le processus de 
recrutement. L’usage des fonctionnalités mobiles et surtout le web mobile est de plus en 
plus répandu en république du Congo. La population se sert de l’Internet mobile pour les 
communications via Whatsapp et Facebook. 

	Les réseaux sociaux deviennent des canaux de diffusion incontournables de la 
stratégie de l’organisation

Créé en 2004 Facebook a connu un succès très important auprès des utilisateurs du 
monde entier. Au niveau individuel, il faut rappeler que ce réseau permet des interactions, 
des discussions avec des amis, la publication des contenus et des interactions avec la 
possibilité de liker, commenter, partager. Au Congo, avec l’Internet Mobile, Facebook et 
Whatsapp connaissent un succès important auprès du grand public et des entreprises. 

Les entreprises ont vu également un intérêt à développer une communication via les 
réseaux sociaux pour développer leur notoriété et interagir avec leurs «  fans  ». Elles 
disposent désormais de pages ou pages « fan » (des fans qui vont liker) ou plusieurs pages 
pour présenter leurs produits et services. Facebook propose également aux entreprises 
des statistiques permettant de quantifier la présence et la notoriété de l’entreprise sur le 
réseau.

Les groupes d’individus sur les réseaux sociaux ont des affinités, des intérêts, ou des 
activités communes, et se rassemblent pour échanger et créer des relations. Le but du 
réseau social est de forger des relations, de créer une communauté, et de se connecter 
avec son audience. Sur un réseau social, chaque utilisateur possède un profil construit 
à partir d’information personnelles et réelles qu’il peut modifier. La liste de connections 
est visible sur le réseau social (liste d’amis, de followers, etc.). Les réseaux sociaux ont 
des fonctionnalités favorisant la conversation et le partage telles que des messageries 
instantanées, un bouton permettant le partage du contenu, la possibilité d’aimer une 
publication (like). En outre, il y a également des outils collaboratifs : la possibilité de créer 
des groupes, des événements ou des pages pour discuter ou se regrouper autour d’un 
projet ou d’un sujet commun. 
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	De l’opérateur de télécommunications à l’opérateur providence 

La communication de MTN sur les réseaux sociaux porte généralement sur un événement, 
le lancement de nouveaux produits, sur une publicité ciblée, sur une campagne de 
marketing spécifique. Il s’agit d’atteindre les clients externes à l’entreprise de mais 
également en interne du fait d’une forte audience potentielle. 

Il s’agit ici de la communication produit, elle porte sur la connexion Internet, les forfaits 
mobiles & Téléphone, l’offre Canal+, les activités des vendeurs sur le terrain, etc.

Cette communication permet à l’entreprise d’être visible, de faire connaître ses produits 
et services, l’objectif est de favoriser directement ou indirectement la commercialisation 
d’un produit ou service. L’essentiel des actions de communication vise les consommateurs 
mais elles peuvent également s’adresser aux prescripteurs, influenceurs ou distributeurs 
avec l’importance des audiences et la puissance de viralisation des informations, la 
possibilité pour les internautes de partage les informations à l’ensemble des amis. Cette 
meilleure visibilité peut permettre à l’entreprise espère ainsi augmenter le nombre de ses 
prospects. Il y a également l’objectif de fidéliser des clients. En effet, MTN a mis en place 
une stratégie pour fidéliser ses followers, ses fans, cette stratégie se fait par la proposition 
d’un service (diffusion de l’actualité sur un secteur d’activité, d’assurer le service après-
vente). Le réseau Facebook a une puissance communautaire très importante notamment 
auprès des Congolais. L’entreprise s’en sert ainsi pour diffuser des jeux, des concours, 
poser des questions, diffuser des albums photos. Sur le réseau, les internautes commentent 
le produit en cours de commercialisation ou la dernière campagne de communication 
de l’entreprise. La page Facebook est régulièrement animée avec des informations sur 
l’entreprise, des nouveautés et d’autres sujets.

Les objectifs publicitaires de MTN sont en majorité affectifs. Ils veulent créer une relation 
faite de proximité et d’affection avec les clients. Il s’agit également de faire connaître 
les offres tarifaires. Ici, il s’agit de nouveaux forfaits qui permettent de faciliter la 
communication de différents opérateurs et d’augmenter les temps de communication à 
moindre coût. 

Sur la page Facebook, MTN met également en avant activités en faveur de la population, 
c’est le cas de la construction de bibliothèques, d’un centre médico-social, de la 
contribution à la formation au numérique, de la formation au chant. L’opérateur se 
présente également comme une entreprise qui contribue au respect des religions dans 
un Etat multiconfessionnel (fêtes religieuses Aïd el Kébir, Toussaint, Noël, Pâques, etc.). 

Le parrainage est souvent utilisé dans la communication institutionnelle. Elle concerne 
souvent les activités liées au sport, à la culture et à la solidarité. L’association à ces activités 
vise valoriser l’image du public auprès du public et du personnel. L’intention ne se veut 
pas commerciale ici mais sociale dans le sens où l’organisation se positionne comme un 
acteur important de l’environnement socio-culturel. L’entreprise veut construire ici un 
“capital de sympathie” pour être “choisie, appréciée” par ses clients (Libaert 2012). 

Cette communication que l’on qualifie de communication institutionnelle se retrouve 
dans différentes rubriques. Dans la rubrique divertissement par exemple, l’entreprise 
présente des activités de soutien à l’orchestre symphonique des enfants de Brazzaville et 
aux activités sportives. Dans le domaine de l’éducation, MTN assure l’accompagnement 
des familles lors de la rentrée scolaire, est partenaire du Salon de la sensibilisation et de 
l’orientation de l’Etudiant en partenariat avec une ONG “CRÉE TON AVENIR” et a fait 
dons de kits scolaires à l’école de Kinkala. Dans le domaine de la santé, l’entreprise a fait 
des dons de médicaments et kits de 1ère nécessité, elle a participé à la journée mondiale 
contre le sida et participe à des actions de prévention comme la mammographie, le 
diabète, les bienfaits du sport. 

La publicité (« sa mu nange, cf.) diffusée sur la page Facebook de MTN a été également 
diffusée à la TV et sur les panneaux d’affichage dans les grandes villes du Congo (Brazzaville, 
Pointe-Noire) dans le cadre du lancement des opérations du centre médico-social de 
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MTN Congo Fondation. Ce centre propose des services de santé à des coûts moins élevés 
à des personnes âgées. Cette campagne avait pour cible le grand public avec la mise 
en avant de l’image des personnes âgées et de l’entreprise. L’objectif est d’informer les 
personnes concernées ainsi que leur entourage de l’existence de cette structure de santé. 
L’opérateur public montre à travers cette campagne de publicité qu’elle prend soin des 
personnes âgées. L’objectif est principalement affectif, l’entreprise veut créer une relation 
entre la marque et le client. 

L’opérateur public montre ici qu’il est un acteur en termes de responsabilité sociale des 
entreprises, puisqu’elle contribue au bien-être de populations vulnérables dans un pays 
où le système de santé est défaillant et il n’existe pas de couverture de santé et que 
les pensions de retraite sont irrégulières pour les personnes qui en bénéficient et qu’il 
n’existe pas de minimum vieillesse. Les aspects conversationnels ont leur importance, par 
exemple pour cette publicité, 252 personnes avaient réagi, il y a eu 172 commentaires et 
58 partages.

D’autres actions citoyennes sont mises en avant sur le site comme les journées mondiales 
de la jeunesse, de la gentillesse, des gauchers, de la photographie, du blog,), la Saint-
Valentin, les informations sur les métiers, les citations, la culture générale, une invitation 
à l’évasion en proposant de belles images.  Nous sommes dans une stratégie de 
valorisation, d’écoute et d’appréciation des clients. MTN veut également donner l’image 
d’une entreprise qui est dans l’anticipation des besoins pour assurer le service qualitatif. 
Dans les posts publiés régulièrement sur Facebook, l’entreprise met en avant des Valeurs 
humaines, proches, complices,  respectueuses en se positionnant comme une marque qui 
contribue à l’épanouissement. Nous somme en présente d’une combinaison intelligente : 
lien commercial (confiance) et lien émotionnel, expérience et lien technologique (moyens 
novateurs) pour séduire toujours plus de clients et entretenir une relation privilégiée avec 
eux et montrer que l’entreprise souhaite construire une meilleure société pour demain.

L’entreprise cherche à créer une complicité et proximité avec les clients, relation de 
confiance qui va au-delà de la vente des produits et des services. Sur le site, on trouve 
des “Questions” : qui sont une sorte d’invitation à des débats et échanges. La publication 
des contenus engageants et engagés a pour objectif de se différentier d’autres entreprises 
du secteur, de devenir une source d’informations sur d’autres secteurs d’activités qui ne 
concernent pas directement l’entreprise, comme la rentrée scolaire ou la construction de 
centre de santé pour les personnes âgées. L’entreprise veut créer une interactivité avec les 
internautes et augmenter sa visibilité et sa notoriété. La création d’une communauté permet 
un dialogue avec des clients à travers des réponses aux questions et aux commentaires 
faits par ces derniers afin de construire une relation de confiance. Les avis et témoignages 
des clients peuvent être intégrés dans le processus de commercialisation des produits et 
services. Les interrogations, les actualités, les critiques positives ou négatives donnent des 
éléments sur ce que les internautes pensent des produits, de l’entreprise et de ses services. 
MTN cherche en soutenant des activités liées à la société et en diffusant ces informations à 
partager et à « converser » avec les clients autour de différents points communs. L’entreprise 
cherche à affirmer des idées, à diffuser ses domaines de sensibilité et des convictions 
pour montrer aux internautes qu’elle partage les mêmes préoccupations qu’eux. Il s’agit de 
fédérer des individus autour de la marque, d’une cause, d’une action en lien ou non avec 
l’entreprise. L’entreprise diffuse ainsi du contenu vidéos, images, textes autour des activités 
ou causes. Elle invite également l’internaute à réagir, en posant des messages sous forme 
de question pour inciter l’internaute à animer la communauté. Ces contributions visent à 
fidéliser et développer la notoriété de l’entreprise. 

Nous sommes ici dans une forme de communication “corporate”, l’objectif de l’entreprise 
est de promouvoir son image auprès de ses clients et de ses partenaires. C’est l’organisation 
qui se met en avant ici et non ses produits et ses services. Cependant, des chercheurs ont 
souligné que « l’amélioration de l’interaction avec les clients dans le but de leur fidélité 
est d’augmenter les ventes et donc les profits » (Padmavathy, Bajili, Sirakumar 2012). 

Les pages officielles mises en ligne sur le réseau social numérique Facebook par l’opérateur 
de télécommunications MTN Congo sont riches d’enseignements. 
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Avec une approche socio-pragmatique, une première analyse d’une page (image 
1 capture d’écran) met en évidence que la société MTN utilise Facebook en tant que 
vecteur d’une information au service des abonnés au réseau. Le destinataire est le client à 
qui on adresse une information sur la qualité du service, à un moment précis, reprenant la 
fonction assurée habituellement par d’autres canaux plus habituels que sont le mail ou le 
SMS, voire le courrier postal dans un pays où la rapidité du réseau postal sur l’ensemble du 
territoire congolais ne donne pas satisfaction. La société fait simultanément le choix d’une 
diffusion de messages avec deux modes d’adresse différents. A gauche, est reproduit 
l’équivalent d’un courrier postal, avec cependant un fond jaunâtre et deux nuances 
d’orange, une mise en forme scripturale avec le choix d’une police de caractère courante. 
Le style impersonnel « chers clients et abonnés » et une formule de politesse « nous vous 
présentons nos excuses pour ce désagrément » complétés pas une signature « La Direction 
Générale » répond à une logique de communication de crise à destination du client. A 
droite, le style est familier par un « Y’ello la Famille » comme marque d’appartenance à 
un groupe de connaissances. Dans l’agencement de l’information construit par Facebook, 
il est identifié comme un premier commentaire avec comme particularité que ce premier 
commentaire est produit par le fournisseur de l’image de gauche, ce qui ne correspond 
pas aux pratiques habituelles sur Facebook et peut être analysé comme une manipulation 
des « abonnés » à cette liste MTN, même si MTN s’en protège en évoquant un processus 
de réitération des excuses intégrées dans l’image de gauche. MTN « aime cette page », 
c’est-à-dire sa propre page au risque d’y voir un excès d’investissement narcissique.

Image 1 : copie d’écran des pages Facebook de MTN
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	Substitution symbolique : l’opérateur relationnel empathique et compassionnel

L’entreprise propose des valeurs, dans ce cadre, il y a une tentative d’entrer dans la 
sphère intime de l’individu, de donner des repères, de créer des relations entre individus. 
Cette mise en relation des individus se veut au-delà de la connectivité entre abonnés. 
L’entreprise veut contribuer au renforcement de la socialisation et la création de nouvelles 
relations dans une société de plus en plus atomisée : concerts et la participation sportive 
« amateure » ; soutien religieux c’est à dire la pratique hors infrastructure. Le parallèle est 
fait entre l’évolution du média classique de la télévision dans la seconde moitié des années 
1980 et le positionnement de l’entreprise MTN dans sa communication institutionnelle. 
MTN deviendrait un opérateur relationnel, empathique et compassionnel face à un État 
n’arrivant pas au statut d’état providence. L’opérateur se substituant partiellement à 
l’État dans certains secteurs de l’action publique au même titre la télévision française vis-
à-vis de l’État français à partir de la décennie des années 1980 (Mehl : 1996). L’État peut 
être interventionniste et sortir du domaine régalien.  Ce fut le cas de la France après la 
seconde guerre mondiale dans son fonctionnement en tant qu’État providence.

L’image 2 utilise un signe iconique signifiant une plénitude. Deux personnes de deux 
sexes différents et d’un âge avancé répondent aux codes de l’amour hétérosexuel. Le 
signifié relatif à ce signe renvoie à la contribution de MTN à un bonheur désiré mais aussi 
mis à disposition par la société MTN. Le logotype MTN Fondation est explicite avec l’ajout 
des signes linguistiques « Samu na ngue ! Nous investissons dans la prise en charge des 
personnes âgés ». MTN se dote d’une capacité opérationnelle à combler un manque des 
acteurs publics et privés au Congo, celui d’une prise en compte matérielle, financière 
et affective des personnes âgées. MTN se positionne alors comme acteur social pour 
combler un manque social et attendu quant à sa disparition par la population. MTN face 
à l’absence d’un Etat Providence, modèle extérieur au Congo, se positionne comme une 
société providence. Une véritable offre de service social est mentionnée en complément 
de ce qui peut être assimilé à un flyer. Le commentaire posté reprend une interpellation 
familière « Y’ello! » et le dièse de la modernité des réseaux avec la formule #MTNCONGO. 
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Image 2 : copie d’écran des pages Facebook de MTN

L’image 3 s’inscrit également dans une communication institutionnelle qui véhicule 
une nouvelle valeur relative au souci de l’avenir de la jeunesse. Cette dernière dans 
un pays moderne se doit d’être bien formée pour répondre aux évolutions du marché 
de l’’emploi. Le ton reste familier avec tutoiement et jeu de mot « Y’ello!  » provocant 
la redondance signifiante avec la couleur dominante de la charte graphique de MTN  : 
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« Tu es passionné par les métiers du net ? Saisie l’occasion en t’inscrivant à la formation 
BLOG CHALLENGE. » La formation étant centrée sur le numérique, la société peut en 
plus toucher davantage la cible de ses clients effectifs ou potentiels parmi les plus jeunes 
et les plus consommateurs de services numériques en lien avec ses offres actuelles et 
futures. Au même titre que les messages autour des personnes âgées, la société s’intègre 
parfaitement dans le processus opérationnel de la formation par un lien Internet qui permet 
des informations précises et une inscription effective. MTN peut alors se revendiquer 
comme acteur national dans le secteur de la formation.

Image 3 : copie d’écran des pages Facebook de MTN

L’image 4  de nouveau intègre une photographie, avec pour référents une femme et une 
adolescente. Les deux sont souriantes pour signifier un lien maternel. La présence d’un 
cartable à bretelles rajoute une possible relation éducative en lien avec les institutions 
de formation. Le texte intégré dessous le contenu iconique mentionne les signifiants 
suivants  : «  Po na yo  ! Nous contribuons à l›intégration du numérique dans nos 
communautés 300.000.000 FCFA pour l’aménagement de 18 bibliothèques et centres 
multimédias ». MTN diffuse alors un message double : en valorisant l’éducation comme 
enjeu de portée contemporaine, nationale et communautaire et comme acteur directeur 
dans les domaines connexes de l’éducation et la culture en lien avec la numérisation de 
la connaissance, la numérisation de la communication étant au cœur du savoir-faire de 
l’entreprise. 
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Image 4 : copie d’écran des pages Facebook de MTN

La seule image 5 peut porter à confusion. Il est à noter que la problématique iconoclaste 
de la représentation du fait religieux est mobilisée via la préférence du croquis par 
rapport à la photographie avec des signes linguistiques noirs sur fond jaune : « Emportez 
le Coran. Sur vous partout avec MTN Portail Religieux. Souscrivez à partir de 30FCFA» Il 
s’agit certes d’une offre de service qui s’adresse aux consommateurs musulmans de MTN, 
avec la représentation d’un couple hétérosexuel de musulmans souriants aux corps en 
contact tactile de manière réciproque. 

Image 5 : copie d’écran des pages Facebook de l’opérateur MTN
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Le rajout de l’image 6 dans l’analyse permet d’ajouter au service en ligne d’accès à 
l’ouvrage coranique un soutien à la pratique religieuse musulmane.

Image 6 : copie d’écran des pages Facebook de MTN

Une veille attentive et prolongée sur toute l’année des «  publications  » officielles sur 
le «  journal  » MTN permet de constater que toujours au titre de la communication 
institutionnelle extérieure au produit lui-même, MTN prône la valeur du respect de la 
diversité religieuse puisque la communauté chrétienne est aussi ciblée (Image 7). MTN 
accompagne les membres des communautés dans leur pratique religieuse. Le parallèle est 
à effectuer entre la télévision compassionnelle (Mehl 1996) et l’entreprise compassionnelle 
qui se substitue à l’Etat dans l’accompagnement du parcours de vie.
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Image 7  : copie d’écran des pages Facebook de l’opérateur MTN

MTN prend soin de ne pas se limiter aux adresses de nature religieuse. La fête du travail 
est également valorisée (Image 8) dans sa prise en compte d’une cérémonie du droit des 
travailleurs qui prit naissance en dehors des institutions religieuses.

Image 8 : copie d’écran des pages Facebook de l’opérateur MTN
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C’est aussi l’occasion d’affirmer que l’entreprise est un acteur économique responsable 
car respectueux des conditions de travail et de la législation du travail.

La dimension compassionnelle est repérable dans un faux «  premier commentaire  » 
produit par MTN à une image souhaitant une bonne journée. Le texte est le suivant : « La 
vie ne devient pas plus facile ni plus tolérante, nous devenons plus forts et plus endurants. 
La prochaine fois que vous rencontrerez quelque chose qui, à votre avis, pourrait vous 
changer, rappelez-vous que vos cicatrices vous rappellent que vous avez effectivement 
survécu. Identifie un ami à qui tu souhaites partager cette inspiration ». 

MTN bien sûr reprend les acquis de la communication institutionnelle externe par les 
pratiques issues sur mécénat et du sponsoring. La compagnie publie des messages dans 
le domaine des évènements sportifs et musicaux tels que le Pari Sportif, Beach Party 3 ou 
MTN Karaoké. La constitution d’un corpus réduit et l’analyse correspondante montre en 
plus que MTN est certainement une entreprise innovante en termes de communication 
institutionnelle, que peu d’entreprises des économies plus développées pourraient être 
intéressées de reprendre en les adaptant à leur marché et au marché national. 

Par la diversité de ses messages de communication institutionnelle, MTN couvre un 
champ très important des activités sociales. Le contenu des messages ne se limite 
pas à un soutien classique de parrainage à un acteur extérieur mais s’implique dans la 
dimension opérationnelle des activités ou services sociaux, avec par exemple un centre 
médical et social aux couleurs de l‘entreprise de télécommunications. Aux critères de la 
communication institutionnelle, ceux de s’adresser aux acteurs sociaux et non simplement 
aux seuls consommateurs et de diffuser des message extérieurs au domaine du service 
vendu (la télé-communication) à des services sociaux, l’entreprise développe ainsi une 
communication service , qui peut la placer dans l’imaginaire des consommateurs comme 
un acteur non seulement capable de l’accompagner dans chacun de ces déplacements 
(le slogan « everywhere you go ») mais de l’accompagner dans les différentes phases 
successives de la vie de la naissance à la prise en charge du vieillissement des corps. 
Au-delà de son cœur de compétences autour de la communication à distance via les 
réseaux de télécommunication à distance, MTN s’affirme comme un acteur social majeur 
dans des domaines variés, acteur protecteur accessible par sa proximité symbolique par 
son omniprésence dans les réseaux sociaux qu’il est capable de développer grâce à ses 
infrastructures.

Conclusion

L’analyse des messages diffusés sur Facebook par l’opérateur MTN démontre la pleine 
prise en compte de l’importance d’une communication institutionnelle au sein d’une 
stratégie globale. Indépendamment du complément des réseaux sociaux au plan médias 
classiques, la seule communication produits n’est plus jugée comme suffisante pour 
maintenir ou développer une activité commerciale de services de télécommunication 
grand public. Au sein de sa communication institutionnelle, l’opérateur construit une 
cohérence communicationnelle visant les citoyens et les acteurs socio-économiques 
en t’attribuant des valeurs propres à un collectif humain de l’entreprise. L’entreprise se 
positionne comme un acteur important dans la société congolaise capable d’accompagner 
la population dans ses rituels (exemple : la religion). De plus, MTN par la promotion de 
ses actions concrètes s’affirme comme capable de se substituer à un État limité dans ses 
actions fondamentales attendues telles que la formation des jeunes ou la prise en charge 
des personnes âgées. Par ce positionnement voulu dans un contexte non monopolistique 
dans la téléphonie mobile congolaise, il est attendu que les citoyens lorsqu’ils sont en 
posture de consommateur pour l’achat d’un premier abonnement ou de renouvellement 
de contrat téléphonique préfèrent MTN du fait d’une image désirée d’acteur positif dans 
le développement individuel et collectif du pays. 

Le peu de commentaires à ses messages laissent entrevoir un certain désintérêt du public 
mais qui reste à confirmer. Une recherche complémentaire sur les destinataires par une 
analyse des commentaires et des entretiens serait une opportunité pour mieux apprécier 
l’opportunité d’une telle stratégie.
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