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Résumé: Depuis le 23 avril 2000, la directive européenne 97/55/CE impose & tous les Etats
membres de I'Union Européenne, d’ harmoniser leurs réglementations sur la publicité comparative.
Cette communication éudie, d'une part, la place qu'occupe aujourd hui la publicité comparative en
Europe, et d'autre part, les connaissances acquises quant a son efficacité sur les consommateurs des
pays européens. Cet éat de I'at permet de mettre en exergue les principales perspectives de
recherche qui se dessinent pour progresser sur la voie de la compréhension des effets de la publicité
comparative sur les consommeateurs européens.
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INTRODUCTION

La mise en place progressve du marché unique européen et susceptible dentrainer une
recrudescence de la concurrence notamment dans des secteurs jusqu’ dors relativement protégés par
des réglementations nationdes comme les tdécommunications, le trangport aérien ou les
assurances. Pardldement, le développement repide et consdérable de la « nouvdle économie »,
principdement les sarvices liés a la tdéphonie & a I'internet, voit ariver de nouvelles entreprises
avec des objectifs de forte croissance a court terme.

Ces tendons accrues sur le marché améenent certains annonceurs a réfléchir a des formes de
communication plus agressives. Dans un tel contexte, la directive 97/55/CE qui impose a tous les
Etats membres de I'Union Européenne (1), & compter du 23 d'avril 2000, d harmoniser leur
légidation en matiere de publicité comparaive, arive a un moment propice. Elle devrait en effet
permettre des campagnes publicitaires a I'échdon européen et faciliter le recours a la publicité

comparétive dans chacun des pays membres.

Les annonceurs éant susceptibles de mettre en oauvre deés a présent ce type de communication au
sin de I’'Union Européenne, il goparait opportun de tenter de fare le point sur la publicité
comparétive en Europe.

Pour cela, nous présenterons dans un premier temps la place de la publicité comparative en Europe
aujourd' hui (8 1). Cet éat des lieux nous montrera qu' ele congtitue un sujet polémique ne faisant ni
I’'unanimité aupres des pouvoirs publics, ni aupres des entreprises. Elle reste d'alleurs, 1a ol dle est
autorisée, tres peu employée. Le contexte politico-économique auqud nous fasons dluson plus
haut, combiné a la mise en oawvre de la directive 97/55/CE dans I’ensemble des Etats membres
devraient inciter les annonceurs a y recourir plus fréqguemment. Toutefois, les réticences qu’exprime
a son encontre la magorité des professonnels européens (agences et annonceurs), freineront
probablement le développement de son utilisation, tout au moins tant qu’'aucune réponse n'aura &é
apportée a la question fondamentde de son efficacité. Quedtion d'autant plus crucide, que la
publicité comparative comportant des risques dSratégiques et juridiques plus importants que les
autres types d’ argumentation, €lle se doit d' ére significativement plus performante.

Dans un deuxiéme temps, nous ferons donc le point sur I'influence de la publicité comparative sur
le consommateur (8 2). Nous verrons aors que S de nombreuses éudes ont éé rédisées dans le
contexte nord-américain, il Nen va pas de méme en Europe. Or, § linternationdisation des
marchés e des marques implique une globdisation des approches au plan dratégique, la dimension
« culturdle » de la publicité semble au contraire nécessiter une prise en compte de I'influence des
différences culturdles sur I efficacité des communi cations commerciaes (Petit, 2000).

Dans cette logique, une comprénenson plus fine de I'efficacité de la publicité comparetive sur le
vieux continent simpose. Elle nous conduira a dégager en concluson les principades perspectives
de recherche qui se dessinent a partir de ces différents condtas; perspectives qui, souhaitons-le,
susciteront quelque intéré au sein de la communauté scientifique afin de parvenir a mieux
comprendre un phénomene encore trés peu éudié dans |e contexte européen.

1 —Laplace dela publicité comparative en Europe

1. Soit actuellement 15 pays: les 6 membres fondateurs (Allemagne, Belgique, France, Italie, Luxembourg et Pays-Bas)
auxquels se sont gjoutés le Danemark, le Royaume-Uni et I'Irlande (1973), la Gréce (1981), I’ Espagne et le Portugal
(1986), et I’ Autriche, laFinlande et la Suéde (1995).
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S le discours comparatif est depuis tres longtemps employé par les vendeurs, son utilisation dans le
cadre publicitaire e bien plus récente. Au début des années soixante, Roubier e Chavanne (2)
condtataient que la publicité comparative éat « considérée comme déloyale par chacun des six
pays membres originaires de la CEE, méme lorsque seules des allégations conformes a la veérité y
sont avancées ». Depuis, plusieurs pays I'ont autorisée et a terme |’ensemble des pays membres de
I’Union Européenne la reconnaitront. La naissance difficile de cette forme de communication sera
dans un premier temps retracée (8 1.1). Nous pourrons aors aborder dans un second temps (8 1.2)
la Stuation de la publicité comparative aujourd hui en Europe sur les plans juridique et managérid.

1.1 - Dela naissance de la publicité comparative...

Cest aux EtasUnis que les premiéres publicités comparatives sont, semble-t-il, apparues, e ou
actudlement les annonceurs les utilisent le plus fréguemment. Nous remonterons donc tout d abord
aux origines de la publicité comparative (A), pour ensuite présenter son évolution en Europe (B).

A —Lesorigines de la publicité comparative

Une des premiéres publicités comparatives identifiée par Harris (cité par Wilkie et Farris, 1975) aux
Etats-Unis remonte au début des années trente. L’annonce présentait une Chryder placée a coté de
deux autres voitures et proposait de les essayer toutes les trois avant d’ acheter. Golden (1976) cite
I’exemple plus récent de Genera Motors qui, en 1968, comparait la Javelin a la Mustang. Des
investigations plus poussées pourraient sans doute permettre de trouver des exemples plus anciens.
Ici nous nous contenterons smplement de condater que la comparative existe de fagon plus ou
moins marginade depuis de nombreuses années, mais et restée trés peu utilisée jusqu'au début des
années soixante-dix, pour deux raisons essentielles:
- la réticence des professonnds, principdement a travers I'American Associaion of
Advertisng Agencies (A.A.A.A.) qui nlincitait pasles agences ay recourir ;
- le refus de deux des trois grandes chaines de radio-tdévison (ABC et CBS) de diffuser de
telles communications, craignant des réactions de rétorsion des marques attaquées.

Ced la Federd Trade Commission (F.T.C.) qui débloguera cette Stuation en incitant I'ensemble
des annonceurs a utiliser cette forme d' expresson, et les supports a I'accepter plus facilement. La
F.T.C. accompagnera en outre ses recommandations par une attitude bienvelllante a I'égard des
premiers litiges. Les principdes rasons invoquées par I'adminidration américaine militant en
faveur de la publicité comparative Saticulent autour de trois axes (Naiond Advertisng Review
Board, 1977 ; Berstein, 1978) :

- la dimulation de la concurrence: la citation des concurrents permet d accroitre la
compéition entre les entreprises. Le directeur du bureau exécutif chargé de la publicité
mensongere e trompeuse de I'épogque va méme jusgu'a défendre I'idée que I'interdiction de
la publicité comparative représente une violation de lalégidation anti-trust ;

- la protection du consommateur : la tendance a rédiser des annonces comparatives sans
citetion explicite du concurrent (cf. « marque X ») est susceptible d'induire en ereur le
consommateur par |’ assmilation abusive de lamarque X aune marque déterminée ;

- I'information du consommateur : cette forme de communication répond a la demande
croissante des consommateurs qui souhaitent des comparaisons précises entre les produits et

2. Roubier et Chavanne, Revue Trimestrielle de Droit Commercial, 1963, p. 316, cité par Pirovano, Dalloz Chronique,
1974, p. 281.
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va a I'encontre des marques qui recherchent une différenciation sur d’ autres caractéristiques
gue le prix ou les qudités intrinseques du produit.

Aing, pour I'adminidration américaine, la compardtive e conddérée comme un outil destiné a
andliorer la protection e I'information du consommateur & a dimuler la concurrence. Nous
retrouverons la méme logique sur le continent européen ou dle et égdement née, davantage gréce
a l'initiative des pouvoirs publics, qu'a cele des entreprises. En effet, 5 dle ne conditue pas a
priori une forme d expresson naturelle des annonceurs, c'est parce qu dle présente des risques plus
importants que la publicité non comparative sur les plansjuridique et stratégique.

Sur le plan juridique, le discours nécessairement réducteur de la publicité s accommode ma d une
démondration détalllée et objective des principdes caractériiques du produit imposée la plupart
du temps par les textes, et la marge de mancauvre laissée aux créatifs est telement réduite que la
frontiére avec la publicité de nature ainduire en erreur est pafois difficile a ddimiter.

Sur le plan dratégique, le fait de Sattaguer publiquement a un ou plusieurs concurrents comporte
des risques plus importants de riposte de ces derniers.

B — L’ émergence de la publicité comparative en Europe

La naissance de la publicité comparative en Europe est bien plus tardive, e nen et encore
aujourd hui qu' a ses babutiements :
- ele reste globaement peu utilisée par les entreprises;
- la directive 97/55/CE n'impose aux pays membres une harmonisation de leur légidaion que
depuisle 23 avril 2000 ;
- cetans pays comme la France avaent dga autorise légdement la publicité comparative
depuis quelques années (1992), mais devront toutefois revoir leur texte pour le rendre
conforme aladirective.

La difficulté a trouver un consensus sur un sujet relaivement polémique explique cette mise en
canvre lente e inégde. La Commisson avait en effet présenté au Consell une propostion de
directive portant sur la publicité trompeuse et ddoyde ans que sur la publicité comparative, des le
1* mars 1978. Mais en définitive, face & la réticence de certains Etats, seule la publicité trompeuse
avat é&é réglementée en 1984. Il faudra attendre 1997 pour que la publicité comparaive soit
intégrée dans une directive e 2000 pour qu'elle soit gpplicable dans I'ensemble de I'Union, soit 22
ans gpres la premiére propostion. Mise en oavre inégae ensuite, dans le sens ou la comparative
éait jusgu'a présent plus fréquemment utilisée dans des pays comme le Danemark, la Suéde ou E
Royaume-Uni ou une jurisprudence ouverte et une déontologie favorable offraient plus de souplesse
contrairement a des pays comme la France, I’Allemagne et I'ltdie. Le Luxembourg, quant a lui,
gorés avoir toléré implicitement la publicité compadive das les anées soixante-dix, I'a
explicitement interdite avec I'article 17g de la loi du 27/11/1986 qui incluat parmi les actes de
concurrence déloyade toute publicité comportant des comparaisons avec des produits concurrents.
Enfin le Portugd avait des 1983 (at. 18 du code de la publicité) instauré une autorisation de
principe de la publicité comparative.

La reconnaissance de la publicité compardive a é&é longue et difficile, e dle ne fat pas I'unanimité
au san de la Communauté. De méme, il semblerait que, comme aux Etats-Unis e de fagon peut-
étre encore plus prononcée, sa défense provienne plus des pouvoirs publics que des entreprises. On
retrouve d'alleurs les arguments qui ont milité pour son développement aux Etats-Unis, § ce n'est
que I'idée sdon laguelle I'interdiction de la publicité comparative serait contraire a la légidation
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anti-trust et remplacée par I’objectif d harmonisation européenne. La double volonté de mellleure
information du consommateur et de gimulation de la concurrence reste quant a dle inchangée. Les
« considérants » de la directive nous rappel lent d' ailleurs précisément ces trois principes :
- la publicite éant un moyen d'acceder au marche il et important que les dispositions
régissat sa forme e son contenu soiet les mémes a lintérieur de I'UE (2°™°
« congdérant »), car «|'acceptation ou I'interdiction de la publicité comparative sdon les
différentes |égidations nationales peut condituer un obstacle a la libre circulation des biens
et des services et créer des distorsions de concurrence » (3°™° considérant) ;
- «la publicite comparative peut stimuler la concurrence entre les fournisseurs de biens et de
sarvices dans |’ intérét des consommateurs » (2°™° considérant) ;
- «la publicite comparative peut &re un moyen légitime dinformer les consommateurs de
leur intérét » (5°™° considérant) ;

En définitive, force et de condater que la publicité comparative a jusqu'a présent éé davantage
vue comme un outil au service des pouvoirs publics (information du consommateur e gimulaion
de la concurrence), que comme un outil de communication publicitaire. Observons toutefois que S
globdement les objectifs des pouvoirs publics américains et européens éaent proches, les résultats
different sengblement dées lors que I'on observe I'usage qui et fait de la publicité comparative sur
les deux continents.

1.2—... alasituation actuelle de la publicité comparative en Europe.

Aujourd hui, outre I'Europe & les Etats-Unis, les idées ont égdement évolué dans la plupart des
grandes nations industridisées (Suisse, Norvege, Canada, Brésil, Audrdie, Japon, Singapour...) qui
ont progressvement autorise ou facilité le recours a la publicité comparative. L'Europe se dtue
donc dans un contexte mondiad plutét favorable a la publicité comparative. Toutefois, nous alons
voir que s la directive 97/55/CE ouvre certaines perspectives (A), il e difficile pour I'ingant de s
prononcer sur un éventue développement de cette forme de communication sur le vieux continent
tant son usage y atoujours éé tres margind (B).

A — L’ état de la réglementation

Le cadre dans lequel la directive 97/55/CE autorise expressement la publicité comparative en
Europe, peut étre résumé atravers les trois points suivants (3) :

- I'&endue: tous les secteurs d'activité sont concernés. Toutefois, la directive ne doit pas
porter dteinte a des regles communautaires specifiques (publicité pour les produits
pharmaceutiques, produits adimentaires, tabac ou publicité destinée aux enfants), ang
qu'aux réglementations nationales respectant les dispostions du traité CE (cf. par exemple
le cas des professions libérdes) ;

- la définition de la publicité comparative : toute publicité qui explicitement ou implicitement
identifie un concurrent ou des biens ou services est comparative ;

- les principes a respecter: la comparaison ne doit pas induire en erreur ; les produits
comparés doivent répondre aux mémes besoins ou avoir les mémes objectifs; la ou les
caractéristiques comparées  doivent  étre  essentidles,  pertinentes,  vérifidbles &

3. Seuls les points les plus ggnificatifs & nos yeux du texte sont ici repris, pour le texte complet voir JOCE du
23/10/1997, directive 97/55/CE du parlement européen et du Consell du 6 octobre 1997, modifiant la directive
84/450/CEE sur la publicité trompeuse afin d'y inclure la publicité comparative.
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représentatives ; la communication ne doit pas engendrer de confusion entre I’annonceur et
un concurrent, ni entrainer le discrédit ou le dénigrement des concurrents; enfin I’ annonceur
ne doit pastirer ind0ment profit de la notoriété attachée a une marque.

II semblerait que la prise en compte des principes énoncés dans la directive entraine globaement,
tous pays confondus, un assouplissement des droits nationaux vis-a-vis de la publicité comparative,
notamment en Allemagne, en France, en Begique, au Luxembourg e en ltdie. Toutefois, ne
pouvant présenter ici les modifications apportées par cette directive aux différentes Iégidations
nationales, nous ne condgdererons a titre d'illugtration que le cas francais (4) (dont nous avons plus
paticulierement suivi la légidation e la jurisprudence). Pour la France, les assouplissements
apportés par la directive sont manifestes, principdement sur trois aspects: I'dagissement de la
définition de la publicité comparative (la notion didentification implicite d'un concurrent N’ exidait
pas dans la réglementation francaise), la possbilité de comparer des produits répondant aux mémes
objectifs et sur une seule caractérigique (la réglementation francaise n'autorisant la comparaison
gu avec des produits de méme nature e sur pluseurs caractéristiques quand il Sagit de marques
différentes), et enfin la suppression de |’ obligation de prévenir préaablement le concurrent.

Pour I'ingant, la France n'a entamé aucune démarche (°) pour I'intégration de la directive dans le
droit nationd. Quant aux autres pays membres, le tableau synthéique présenté par Adriaensens (in
Gilloteaux, 1999), bien gu'insuffisamment précis au regard de la directive, montre qu'en septembre
1998, une mgorité de pays se devait encore de modifier leurs textes. Jusqu'a ce jour, leurs
|égidations respectives N’ ont semble-t-il guere évolué a notre connaissance (6).

Tableau 1. — Situaion juridique des pays européens (hors PECO) au regard de la publicité
comparative (7)

Allemagne Autorisée de fagon trés limitée
Autriche Autorisée depuis 1992
Belgique Bien que la Bdgique éat conddérée comme |'adversare «le plus

achané dune réglementation européenne» (Sénat, 1991), €ele a
récemment autoris® la publicité comparative (loi du 25/05/1999
conforme aladirective)

Danemark Non interdite (loi du 14/06/1974) et autorisée par le Comité des Normes
Publicitaires

Espagne Autoriste (Ley Generd de Publicidad 11/11/1988) mais séverement
encadrée

Finlande Autorisée

France Autorisée depuis 1992 mais de fagon tres redtrictive

Grece Interdite par laLoi 146 de 1914

Irlande Autorisée (Consumer Information Act, 1979)

4. Notons au demeurant que le contenu de la directive, alors en projet (JOCE C.180, 11, 11/07/1991), était connu et
discuté lors de la préparation du texte frangais (JO du 18/01/1992).

5. Le projet dintégration dans le droit national avant lafin du siécle de cette directive n’a pour I’ instant fait I’ objet que
de simples mentions (Cf. I'avis n°87 du Sénateur Terrade in Sénat, Projet de loi de finances pour 1998 — consommation
et concurrence).

6. Dalleurs le site de I'UE ou sont répertoriées les mesures nationales de transposition
(http://europa.eu.int/scadpl us/leg/fr/m16000.htm) ne mentionne pour I’ instant aucune référence.

- Lesinformationsinitiales du tableau présenté par Adriaensens ont subi quel ques ajouts provenant du rapport du Sénat
frangais (1991), voire quelques rectifications (cf. pour I’ [tali€)
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Itdie Séverement réglementée (admise par la jurisprudence mais interdite par
le code d’ autodiscipline)

L uxembourg Strictement et explicitement interdite (Art. 17g L. 27/11/1986)

Norvege Limitée

Pays-Bas Shvérement limitée (admise par la jurisprudence et la Commission du
code de la Publicité)

Portuga Limitée (Code de la Publicité de 1983 & admise par |'associaion
portugaise des agences de publicité) mais adoption de la Directive en
cours

Royaume-Uni (8) Autorisée

Suede Autorisée S comparaison est exacte (Ioi sur commercidisation de 1975)

Quisse Autorisée (loi fédérale contre la concurrence déloyale 19/12/1986)

Toutefois, conformément au droit communautaire, on peut des a présent consdérer cette
réglementation comme un éément de base pour toute campagne publicitaire transfrontdiére. En
effet, 9 I'on Sen tient a une interprétaion dricte de I'aré Smmenthd (°), les régles du droit
communautaire doivent ére considérées comme effectives de maniére uniforme dans tous les Etats
membres, et c'est au juge nationd de veiller a protéger les droits qu'eles conferent aux particuliers.
Bien que cette andyse s oppose au principe de la directive qui veut que la Communauté impose des
obligations aux Etats en leur laissant le choix des moyens pour les remplir, la Cour retient que «la
directive conditue nécessarement un éément du droit communautaire que le juge naiond peut
avoir aprendre en compte (10) » (Kleutgen, 1992, p. 82).

Notons également, qu'a terme, cette réglementation et susceptible de s éendre aux pays candidats
a I'adhésion a I’'Union Européenne, tout en sachant que pour I'instant, aucun n'a une légidation
totalement conforme a la directive comme le montre le tableau 2 ci-apres.

Tableau 2. — Conformité entre la directive européenne 97/55/CE et la légidation des pays candidats
al’adhésion al’ Union Européenne.

Conformité entre le droit
Pays candidats a I’ adhésion (11) communautaire et la
|égidation du pays

BULGARIE (com(1999)501 final), ESTONIE (com(1998)705 final),
HONGRIE (com(1999)505 fina), LETTONIE (com(1998)704 final),
LITUANIE (com(1998)706 fina), MALTE (com(1999)69 final), L égidation nationde non
POLOGNE (com(1999)509 final), REPUBLIQUE TCHEQUE conforme
(com(1998)708 final), ROUMANI E (com(1998)702 final), SLOVAQUIE
(COM (1998)703 final), SLOVENIE (COM(1998)709 final)

Légidation netionde

CHY PRE (com(1998)710 final), TURQUIE (com(1998)711 final) partiellement corforme

8- Notons que selon Smith (1998) la prise en compte de la directive risque de restreindre substantiellement la marge de
manoauvre des publicitaires sur le territoire anglais.

9 Cf. arrét du 9/03/1978, Simmenthal, aff. 106/77, Rec. 1978.

10. Notons cependant que cette position a été trés contestée par le Conseil d’ Etat francais et le gouvernement fédéral
allemand.

11. Sources: Rapports de la Commisson (COM1998, COM1997 ou COM1999) - http://europa.eu.int/eur-
lex/fr/com/index1.html
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En définitive, la directive européenne apporte une plus grande souplesse dans certains Etats et
éargit le champ daction possible des campagnes publicitaires. Bien qu'il soit encore trop t6t pour
tirer des conclusons sur un possible développement des campagnes comparatives, il et certain que
cette directive facilitera la téche des annonceurs qui souhateraient y recourir, méme s la marge de
mancauvre reste bien en deca de celle octroyée par le droit américain (cf. section 43a du Lanham
Trademark Act). Il reste a savoir 9 les annonceurs sont rédlement intéressés par cette forme de
communication, ce qui, comme nous dlons le voir dans le paragraphe suivant, semble pour I'ingtant
ne faire partie des préoccupations que d’ une infime minorité.

B — Les pratiques managériales

Les quelques éudes rédisées sur le recours a I'argumentation comparative dans les publicités font
é@a d'une forte héérogénété d'un pays a l'autre. Loodi-Surrans (1983) indique les proportions
uivantes: 10% aux Etats-Unis, 3 a 5% en Suede, 2 a 3% en Grande-Bretagne, 2% au Danemark,
anecdotique en France (12).

A la méme période, Weiss et Chirouze (1984) mentionnent des chiffres identiques: entre 10 et 20%
aux EtasUnis 5% au Canada, 3 a 5% en Suede, 2 a 3% en Grande-Bretagne. Ces chiffres doivent
toutefois étre pris avec réserve car dautres auteurs avancent des pourcentages sensblement
différents par exemple pour les Etats-Unis: entre 25 et 50% selon Petty (1991). Toutefois ces
esimations ont I'intéré& de montrer a la fois la plus grande importance du phénomene aux Etats
Unis et I’ usage plutét margind en Europe.

Une autre fagon d'apprécier le recours a la publicité comparative consste a consulter le récent
ragpport du 10 mars 2000 de la Commisson au Consel e au Palement Européen, sur les
réclamations des consommateurs en matiere de ventes a digance et de publicité comparative
(COM(2000)127 find). Ce rapport fat suite a un questionnaire envoyé durant I'éé 1999 aux
pouvoirs publics des Etals membres, aind qu'aux organisations professonnelles concernées. Les
informations collectées restent tres partidles puisque I'objectif poursuivi concerne les  litiges
transfrontaliers  recensés durant les trois dernieres années et bases sur les réclamations des
consommeateurs (13).

Tableau 3. — Réclamations des consommateurs en métiere de publicité comparetive enregistrées
dans 13 pays de I’ Union Européenne au cours des trois dernieres années.

Pays (14) Objet des réclamations recensées

Allemagne Aucune réclamation transfrontaliére concernant la publicité comparative.

Autriche Aucune réclamation transfrontaliére concernant |a publicité comparative.

Bdgique Compte-tenu de I'adoption récente de la législation autorisant la PC, aucune
réclamation n’apour I’ instant été enregistrée.

12. Cf. le rapport d'évaluation sur la publicité comparative de la Direction Générale de la Concurrence, de la
Consommation et de la Répression des Fraudes (Ministére de I’ Economie, mai 1994, 8 p) qui a recensé 26 publicités
comparatives sur la période 1992-1993. D’ apres nos propres observations, le recours a cette forme de communication
ne s’ est pas réellement dével oppé en France depuis.

13. Les Etats membres n’ayant aucune obligation durant cette période & mettre en cauvre la directive 97/55/CE, une
définition peu contraignante de la publicité comparative a été retenue dans le questionnaire pour les affaires survenues
au niveau national .

14_ LaFrance et le Portugal n’ apparaissent pas dans e rapport de la Commission.
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Danemark Le médiateur des consommateurs ne regoit que trés peu de réclamations concernant
la publicité comparative de la part des consommateurs puisque ce sont
essentiellement des concurrents qui « réclament » en la matiére. Leurs réclamations
concernent la publicité comparative jugée trompeuse et/ ou déloyale. Elles portent
essentiellement sur les comparaisons fondées sur le prix (notamment la grande
distribution) et trés peu sur les autres caractéristiques.

Espagne Selon I'Instituto Nacional del Consumo, aucune plainte transfrontaliére ou non n'a
été déposée entre janvier 1997 et septembre 1999,
Finlande Estimation de 58 réclamations sur 2 ans et 9 mois concernant essentiellement les

comparaisons de prix dans des secteurs tels que la téléphonie, les bateaux,
|"automobile ou des caractéristiques techniques telles que les qualités écologiques
ou larésistance des véhicules aux chacs.

Grece Aucune réclamation concernant la publicité comparative.

Irlande Aucune réclamation concernant la publicité comparative entre janvier 1996 et ao(it
1999,

Itdie 3 affaires de réclamation en 1998 et 1999 ont concerné la publicité comparative
mais aucune de nature transfrontaliére.

Luxernbourg Aucune réclamation concernant la publicité comparative. Notons toutefois que
jusgqu’ a présent la publicité comparative était interdite au L uxembourg.

Pays-Bas 11 réclamations recensées auprés de |I'Organisation du code néerlandais de la

publicité de 1996 a 1998 principaement liées a des publicités comparatives de
nature mensongére. Aucune n’ était de nature transfrontaliére.

Royaume-Uni Il n’existe pas de données détaillées concernant les réclamations de consommateurs
dans|e domaine de la publicité comparative.
Suede Bien que la publicité comparative ait été autorisée en Suéde avant I’ adoption de la

directive, aucune réclamation n'a été adressée au Comité National des
Réclamations. Seule la Cour du Marché fait état de 13 affaires entre 1996 et
septembre 1999 concernant des stylos, des locations de voiture, des imprimantes,
des aliments pour chien, des comparaisons de prix, des assurances de soins
dentaires...

Trés patidle et ne refl&ant pas la rédité de I'usage qui peut ére fait du discours comparatif dans
les publicités en Europe, cette information corrobore tout de méme le caractére margind de
I"utilisation de la publicité comparative. Les réponses recues de pluseurs professeurs de marketing
(15) auxquels nous avons demandé de citer deux ou trois exemples de publicités comparatives vues
dans leurs pays, confirment ce congtat. Sur les 7 réponses obtenues (Allemagne, Irlande, Royaume-
Uni, Suéde, Pays-Bas, Pologne, Suisse), aucune des personnes n'a éé en mesure de citer plus d'un
exemple.

En définitive, d'gores ces qudques informations e nos propres observations, les secteurs
aujourd' hui les plus dtirés en Europe par la publicité comparative semblent ére la tdéphonie, les
svices internet (en paticulier les transactions bourseres), la grande didribution, et plus
margindement I'informaique e |'attomobile (16). En ce qui concerne la communication a
degtination des professonnels, on peut retenir les secteurs du médicament (17) et des supports
publicitares. Findement, il parat peu rasonnable de penser que I'@argissement du champ de la
publicité comparative apporté par la nouvedle directive puisse avoir un réd effea sur le

15. Nous tenons a les remercier vivement pour le temps qu’ils ont accepté de consacrer a notre questionnaire :
Christophe Antretter (Autriche), Boris Bartikowski (Allemagne), Michéle Bergadaa (Suisse), Frank Bradley (Irlande),
Majorie Dijkstra (Pays-Bas), Tomasz Domanski (Pologne), Rita Martenson (Suéede), Vince Mitchell (Royaume-Uni), et
Hans M uhlbacher (Autriche).

16_ | auwerijs (1999) en faisant le point sur les répercussions possibles de | autorisation de la publicité comparative en
Belgique (officiellement autorisée depuis octobre 1999) cite trois de ces secteurs : la téléphonie mobile, I’ automobile et
lagrande distribution.

17_ Notamment en ce qui concerne le dével oppement des médicaments génériques (Marie, 1999).
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développement de cette forme de communication, qui selon nous dépend bien plus des réponses qui
seront données a la question fondamental e de son efficacité.

2. — L’ INFLUENCE DE LA PUBLICITE COMPARATIVE SUR LE CONSOMMATEUR

S la publicité comparaive peut-ére désormas consdéerée comme légalement autorisée au sein de
I’Union Européenne, force et de congtater que la question de son influence sur le consommateur
n'a guére éé éudiée dans le contexte des pays européens. De nombreux travaux ont en revanche
éé menés outre-Atlantique. Dressons donc tout d'abord un état des connaissances acquises a partir
des expérimentations rédisées auprés des consommateurs nord-américains (8 2.1); nous serons
aors en mesure de nous interroger sur leur transposabilité aux pays d' Europe (8 2.2).

2 .1 — Des connaissances acquises dans |le contexte nord-américain...

Les travaux recensés ont essentidlement &udié I'influence de la publicité comparative (18) sur le
processus de persuasion du consommeteur, et plus précisement, sur deux variables consdérées
comme centrales dans ce processus : lamémorisation (A) et les attitudes (B).

A —L’influence de la publicité comparative sur la mémorisation

Sur le plan mémorid, force et de condtater qu'un certain consensus se dégage: la Publicité
Comparative Directe (PCD) et plus efficace (mémorisation spontanée et assistée de la marque
vantée) que la publicité non comparative (Shimp et Dyer, 1978; Jan et Hackleman, 1978;
Muehling et d., 1990; Pechmann et Stewart, 1991; Donthu, 1992; Grewa et al., 1998). Les
expérimentations rédisées la plupat du temps a patir de marques fictives, montrent que la
présence d’ une marque leader joue un réle essentid sur |’ atention.

De méme, la PCD engendrerait selon Pechmann & Stewart (1991) une meilleure mémorisation du
nom de la marque vantée que la Publicité Comparative Indirecte (PCl). En effet, & partir du moment
ou la supériorité de la PCD provient de I'atention suscitée par la présence d'une marque leader, il
n'y a apriori, pas de raison pour qu’ une autre relaion soit constatée avec laPCl.

Prasad (1976) obtient des résultats |égerement divergents: le taux de rappd du nom de la marque
vantée inconnue appardt identique entre PCD et PCI, et la mémorisation du contenu du message
semble supérieure pour les sujets soumis a la PCD. Ces réaultats pourraient toutefois étre expliqués
par les conditions de I'expérience. Les annonces testées comparaient en effet une marque fictive de
caméra a Kodak, en utilisant le mot Kodak dans la PCD et le terme «concurrent leader » dans la
PCl. Bien que cette technique corresponde a la pratique habituelle pour dissocier les deux formats
(PCD et PCI), la marque leeder sur le marché américain en 1975 éait trés facilement identifiable, et
cda a pu affablir la didinction entre les deux formas L’asocidion immédiate entre « marque
leader » e Kodak pourrait avoir simulé de fagon identique I’attention vis-a-vis de la PCD et de la
PCl, la seule nouveauté de la PCD n'é&ant pas suffisante pour générer une mellleure mémorisation
du nom de la marque vantée.

18_ Nous distingueronsici deux formes de publicité comparative (Dianoux, 1998) :

- la Publicité Comparative Directe (PCD) ou la «marque vantée » est comparée & au moins une marque concurrente
(nomméeici « marque comparée »), cette derniére étant citée et/ou montrée dans|’ annonce;;

- la Rublicité Comparative Indirecte (PCI) ou la marque est comparée aux concurrents en général, sans citer ni montrer
une autre marque particuliére.

Cette définition renvoie aux notions d'identification respectivement explicite et implicite d’un concurrent, prévues par
ladirective 97/55/CE.
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B —L’influence de la publicité comparative sur les attitudes

Sur le plan atituding, les résutas obtenus permettent de retenir que la PCD condtitue une forme de
communiceation plus efficace que la PNC (Publicité Non Comparative) ou la PCI.

La plupart des recherches convergent, surtout parmi les plus récentes, pour montrer que, lorsque la
communication est centrée sur le produit, la PCD et supérieure a la PNC pour influencer
positivement la composante cognitive de I'attitude envers la marque vantée (Swyniard, 1981 ; Rose
et d., 1993; Sujan et Dekleva, 1987 ; Gotlieb et Sarel, 1991 ; Droge e Darmon, 1987 ; Ang et
Leong, 1992; Putrevu et Lord, 1994). Le type de produit ne semble pas modifier cette relaion a
partir du moment ou |’ on se situe dans une large classe de produit (Sujan et Dekleva, 1987).

En ce qui concerne la composante affective de lattitude envers la marque vantée, méme s quelques
travaux plus anciens n'observent pas de différence sgnificative (Shimp et Dyer, 1978, Goodwin et
Etgar, 1980, Grossbart et d., 1986), plusieurs éudes, tout comme la méaanayse de Grewa et d.
(1998), vont dans le méme sens. Sdon ces travaux, la PCD engendrerait une évauaion plus
favorable de la marque vantée que la PNC, tout au moins S certaines conditions sont respectées et
notamment : 9 le message repose sur une information factudle plutdt « quévauative » Sappuyant
sur des points subjectifs (lyer, 1988) ; s I'argumentation ext bilatérale (Etgar et Goodwin, 1982) et
plus précisement s la dévaorisation porte sur un atribut, certes non fondamenta mais pas non plus
accessoire (Kamins, 1989 ; Pechmann, 1992).

Remarquons toutefois que la PCl parviendrait a produire une évduaion plus favorable de la
marque vantée que la PCD (Goodwin et Etgar, 1980). Pour les auteurs, la PCD en attaguant une
marque leader peut revétir un aspect choquant, aors que la PCI offre la possbilité dinterprétations
diverses e notamment celle datribuer la comparaison & une marque moins connue (attribution
ayant moins de chances d'étre rejetée).

Enfin, a I’exception de trois recherches (Swyniard, 1981, Grossbart & d., 1986, lyer, 1988), cdles
qui font éat d'une supériorité de la PCD sur la PNC pour produire une intention d’'achat sont
relativement nombreuses (Shimp et Dyer, 1978; Golden, 1979; Droge, 1989; Pechmann et
Stewart, 1990 et 1991; Gotlieb e Sard, 1991; Ang e Leong, 1992 ; Putrevu et Lord, 1994 ;
Grewd et d., 1998).

Obsarvons cependant la difficulté de générdiser des réaultats bien souvent contingents a de
nombreux parametres. Par exemple, I'effet de la PCD pourrait varier en fonction de certaines
caactéridiques de la marque comme sa podgtion concurrentidle (leader, chalenger, nouvelle
marque), la comparative paraissant mieux adgptée aux nouveles marques inconnues du public
(Golden et Alpert, 1987). De méme, s |'annonce cherche a montrer comment la marque répond aux
atentes du consommateur (communication centrée sur les attributs), I'efficacité de la PCD tend a
étre renforcée (Golden, 1979 ; Grewa et d., 1998).

2.2 - ... aux résultats des premiéres éudes menées sur le continent européen.

La discusson de l'influence supposée du contexte du pays sur l'influence de la publicité
comparative (A) nous conduira a présenter les rares résultats disponibles sur son efficacité dans en
Europe (B).

A —L’influence du pays

Les réaultats sur I'influence de la publicité comparative présentés ci-dessus ont é&é obtenus a partir
d échantillons de consommateurs nord-ameéricans.
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Il convient ici d'observer que la publicité comparative est caractérisée par un style plutét direct et
informationnel, et une argumentation factuelle, qui correspondent en régle générde aux pratiques
publicitaires américaines (Tansey, Hyman et Zinkhan, 1990).

La question de savoir Sils peuvent étre extrgpolés aux consommeateurs des différents pays d Europe
se pose aors tout naturdlement. En effet, les atentes des consommateurs en matiere de publicité,
auxquelles répondent les pratiques des annonceurs, sont susceptibles d' ére différentes d'un pays a
I"autre.

En France par exemple, les attentes des consommateurs en matiére de publicité semblent différentes
de cdles des consommateurs américains. Bonnd (1990) observe que, sur SIX pays européens
éudiés, les francas ont les dtentes les moins rationndles dans le domane de la communication
commercide, e préferent la publicité divertissante a la publicité informative (in Mendel, 1991).
Zandpour, Chang, et Cataano (1992) condtatent d ailleurs que la publicité francaise et plutdt basée
sur I'intuition et I'émotion. Selon Fleury (1990), les messages y sont riches en sous-entendus et en
expressons non verbdes. Hal e Hal (1990) confortent ces observations, en soulignant que les
annonceurs francais atachent plus d'importance a I'image globde d'un produit, qu'a I'explication
de détalls factuels.

Ces différences entre les pays pourraient ére expliquées par I'influence de la culture. Deux des cinq
dimensons culturdles identifiées par Hofsede (1991) paraissent notamment susceptibles de jouer
un role: le degré «dindividudisme» (versus « collectivime») et le degré de « masculinité»
(versus « féminité»). Par exemple, dans une société particulierement « individudige» (comme les
Etats-Unis), le mode de communication différe de cdui rencontré au sein d'une sociéé qui I'est
moins comme la France. D’un cbté (cultures trés « individudises »), c'est ce qui est dit qui contient
I’essentidl de I'information, aors que de I'autre, il n'est pas nécessaire de dire ou d écrire beaucoup.
A la siite des travaux de Linton (1945), I'anthropologue Hdl (1976) pale a ce sujet de
communications a « contexte faible» par oppostion a des communications a « contexte fort ».
Sdon cet auteur, les communications a «contexte fable» ont besoin d'un grand nombre
d'informations pour suppléer les lacunes du contexte, contrairement au « contexte fort ». De méme,
pluseurs traits de sociéés plus «féminines» - comme la France (Hofstede, 1991) - semblent
pouvoir expliquer des attentes de publicités moins informetives et plus émaotionndlles.

Il e dés lors permis de Sinterroger sur I'efficacité de la publicité comparative en France, en ce
ens que le dyle avant tout informationne de la publicité comparative semble a priori peu
correspondre aux attentes connues des consommateurs francais. Cette moindre adéquation devrait
encore étre accentuée par le respect de la loi francaise et de la directive européenne 97/55/CE, qui
précisent notamment que la publicité comparative doit ére limitée & une comparaison objective ne
pouvant porter que sur des caractéristiques essentielles, pertinentes et vérifiables.

La France n'est pas le seul pays européen dans ce cas; c'est pour chacun de ces pays que la
I'efficacité supérieure de la publicité compardtive observée aux Etas-Unis doit ére remise en
cause.

Obsarvons que, sur le plan mémorid, 9 la supéiorité de la PCD est essentielement due a la
présence d’'une marque connue qui accroche |’ attention de I’individu, le contexte du pays ne devrait
avoir aucune incidence sur cet aspect (19). La supériorité de la PCD sur la PCI et la PNC observée
dans les éudes nord-américaines devrait méme étre renforcée par la nouveauté que représente cette
forme de communication auprés du consommateur européen. En outre, le caractére inhabitud de la
compardive peut entrainer une certaine complexité (notamment pour I'identification des marques
respectivement vantée et comparée) susceptible d'augmenter le temps dexpostion, € par

19 Donthu (1998) dans une étude comparative entre le Canada, I’Inde et la Grande Bretagne, n’'a pas trouvé de
différence de mémorisation des annonces comparatives d’'un pays a I’ autre, mais a observé des attitudes envers les
annonces moins favorables dans | es pays ou la publicité comparative est peu utilisée.
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consdquence renforcer la mémorisation du message (Caumont, 1986). Il et des lors permis de
penser que, chez les consommateurs des pays d Europe ausd, la PCD devrait engendrer une
meilleure mémorisation du nom de la marque vantée que la PCl ou laPNC.

Sur le plan attitudind, il semblerait par contre que les résultats obtenus aux Etats-Unis ne puissent
pas étre observés dans des pays ou les attentes des consommateurs en matiere de publicité
correspondent moins au style avant tout factue de la publicité comparative. En effet, la PCD, en
indiquant précisement par rapport & qui la marque vantée est mellleure, risque dére davantage
rejetée et de produire des attitudes moins favorables envers la marque vantée que des messages
resant plus évasifs comme la PCl ou la PNC. Suivant ce raisonnement, la PCD pourrait produire,
chez les consommateurs de certains pays d Europe des dtitudes moins favorables envers la marque
vantée que laPCI et [aPNC.

B- L’influence de la publicité comparative en Europe

A ce jour, face a ces hypothéses, de quels réaultats disposons-nous ? A notre connaissance, seules
trois expérimentations ont &€ menées sur le continent européen: une en Bdgique (Gilloteaux,
1999) et deux en France (Dianoux, 1999, Dianoux et Herrmann, 2000a).

Du point de vue de la mémorisation, les résultatls sont mitigés. L’expérimentation menée sur le
territoire belge repose sur I'expostion de quatre groupes d éudiants a quatre spots TV en faveur de
la marque Pepsi-Cola (en langue américaine) : deux spots non compardifs ('un rédise sur une
plage, et I'autre mettant en scene une star américaine) et deux spots comparant Peps a Coca-Cola
('un avec I'ambiance « plage », |'autre avec la «gtar »). Dans le cas des publicités ayant recours a
la dar, les individus exposés a la publicité comparative se rappelent spontanément davantage du
spot (74% Sen reppdlent), que ceux soumis a la non comparative (44%). Mais aucune différence
sgnificative n'apparait dans le cas des publicités exécutées dans I'ambiance « plage». La méme
tendance est observée en ce qui concerne le nombre de pensées évoquées par chacune des annonces
(Gilloteaux, 1999).

Des travaux menés en France (trois types d'annonces publicitaires insérées dans un folder — une
PCD, une PCI, et une PNC — pour deux produits — ordinateur et dentifrice —), il ressort que la PCD
nNengendre pas une meilleure mémorisation, ni gpontanée, ni assstée, de la marque (inconnue)
vantée. S la PCD a effectivement un impact mémorid plus fort (42% des individus soumis a la
PCD pour I'ordinateur sont en mesure de citer spontanément une marque présente dans |’ annonce,
contre respectivement 19% et 17% dans le cas de la PCI et de la PNC), les individus exposés ne se
souviennent en revanche pas davantage du nom de la marque vantée (Dianoux, 1999). L’utilisation
de la PCD pour accroitre la notoriété d’'une marque conduirait a augmenter égdement la notoriété
de la marque comparée. Dés lors difficilement envisagesble dans une optique concurrentiele, la
PCD samblerait tout a fait indiquée dans une perspective partenaride, la mémorisation de la marque
comparée ne profitant pas aors a un concurrent, mais a un partenaire (comme das le cas de
I'annonce rédiste pa Matra Smca bien avant I'auttorisation de la publicité comparative (29)).
Observons que cette optique partenariale s accompagne, sur un plan conceptud, de la remise en

20 En avril 1977, la Young a réalisé une double page pour Matra Simca présentée dans 9 magazines, oul la Bagheera S
est comparée ala Lamborghini Countach aprés |’ accord de la célébre marque italienne et sa participation al’ élaboration
du message. Le slogan de I'annonce est le suivant: « Que choisir : la fabuleuse Lamborghini Countach ou la
surprenante Bagheera S ? ». Letexte qui suit précise: « La Lamborghini Countach est propulsée par un moteur central
arriere développant 375ch, elle avoue 23CV fiscaux, la Bagheera S est propulsée par un moteur central arriére
développant 90ch et avoue 8CV fiscaux, etc. La Lamborghini Countach colte 235.000 Frs., la Matra-Smca Bagheera S
colte 41.610 Frs. La Matra-Simca Bagheera S démontre brillamment la supériorité de son rapport qualité/prix;
toutefois si vous en doutez encore, achetez une Lamborghini Countach», cf. « Quand la Young détourne
(intelligemment) laloi sur lapublicité comparative », Stratégies, 18/04 au 1/05/1977, p. 6.
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cause d'une définition de la publicité comparaive certrée sur la dimension concurrentidle. La PCD
pourrait dors ére définie comme « une publicité dans laguelle une marque ou un produit vanté est
comparé a une marque ou un produit présent sur le marché nommément cité et/ou montré, mais pas
forcément concurrent » (Dianoux, 1999).

Du point de vue attitudind, Gilloteaux (1999) conclut que «|’annonce comparative n'engendre pas
une plus grande variation dattitude envers la marque (Pepsi-Cola) que ne le fat I'annonce
compardive », et ce, qud que soit le theme publicitaire utilisé (« plage » ou « star »).

Coté francais (Dianoux, 1999), force est de condtater, pour I’ ordinateur et le dentifrice, que la PCD
appardit plus efficace que la PCl ou la PNC pour produire des attitudes plus favorables a la marque
(inconnue) vantée (contrairement aux résultats attendus dans le contexte francais). Précisons que
cette supériorité observée de la publicité comparative et cependant subordonnée a I’ utilisation de
mesures relaives de I'attitude (i.e. atitude envers la marque vantée mesurée par rapport a la marque
comparée, par opposition aux mesures absolues évduant I'atitude a I'égard de la marque vantée
toute seule sans aucune référence explicite ou implicite & une autre marque). La PCD contribuerait a
rapprocher les marques respectivement vantée e comparée (Johnson et Horne, 1987),
consecutivement a la dévaorisation de la marque comparée. Ce rapprochement attitudina des deux
marques par dévaorisation de la marque comparée est supporté par les résultats observés dans le
contexte francais, notamment pour I'ordinateur. La PCD génere des croyances, une évauation
globale, et des intentions d'acha moins favorables envers la marque comparée, que la PCl ou la
PNC. L'utilisation de la PCD pour générer dans le contexte francais des attitudes favorables a une
marque vantée inconnue parait donc, dans les conditions expérimentaes testées, recommandable a
un annonceur.

Enfin, lorsque I'annonce compardive indirecte voit son «intendté comparative » renforcée (par
adjonction d'un tableau comparatif suggérant explicitement au consommateur la comparaison de la
marque dordinateur vantée avec dautres marques), la hiérarchie entre les trois formats
publicitares e quelque peu modifiée (Dianoux e Herrmann, 2000a). S la supériorité de la PCD
demeure inchangée, on condate en revanche que la PNC engendre des attitudes (toujours
appréhendées par des mesures relatives) plus favorables envers la marque vantée que la PCl de
« forte intengité » !

CONCLUSION

Bien maigre, le bilan des connaissances acquises a ce jour sur l'influence de la publicité
comparative sur le consommateur en Europe ouvre de nombreuses perspectives de recherche. Force
est en effet de condtater que les rares résultats disponibles a notre connaissance ne concernent que
deux pays européens (la Belgique et la France), et qu'en outre, ils demeurent fort modestes eu égard
aux limitesimportantes qui les affectent.

Tout d'abord, comment ne pas rgppeler que I'influence de la publicité comparative a éé observée
dans des conditions bien précises: cOté belge, communicaion d'une marque chdlenger s
comparant a la marque leader; coté francals, communication d'une marque inconnue désrant
vaorisr auprés des consommateurs des atouts substantids sur des caractéristiques techniques et
pertinentes par rgpport a un leader bien identifié. Quels seraent les effets de la publicité
comparative dans d autres pays européens, dans le secteur du B to B, ou dans le cas d'une marque
S comparant a une autre marque se Stuant dans une classe plus prestigieuse (Van Auken, Adams,
1998) ?

En outre, des lors quil Sagit de « comparer » I'influence d'une annonce comparative versus non
comparaive, se pose un probléme méhodologique fondamentd, difficile a contourner dans un pays
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ol les dtentes des consommateurs correspondent a priori moins au syle de la publicité
comparative. En effet, en cherchant a éviter toute autre source de vaiaion que cele du
« tratement » expérimental, les auteurs essayent de créer des annonces non comparaives le plus
« comparable » possble aux annonces comparatives du point de vue de leur contenu. Mais se
placant d'emblée dans des conditions a priori favorables au discours comparatif (en S gppuyant par
exemple sur une argumentation factuele plutdt que symbolique) — choix Iégitimé par I’ objectif
d éudier prioritairement I'influence de la PCD—, I'influence de la PCD et de la PNC est de facto
tetée sur des terrans qui ne leur sont pas égaement favorables, affaiblissant du méme coup la
vaidité externe des réaultats.

Quatre autres limites méritent d' ére mises en exergue. La mesure des taux de mémorisaion apres
une seule exposition a I’annonce, chez des sujets ayant de surcroit peu Snon aucune expérience de
la publicité comparetive, conditue la premiere. Comment évolueraient les réaultats actuels au fur et
a mesure de |'augmentation du nombre (et de la durée) d expositions aux annonces, qui plus e s la
marque vantée éait une marque chalenger ? N’ est-il pas permis de penser qu'un plus grand nombre
d expositions puisse réduire la confuson entre marques, et que cda profite avant tout au type de
publicité qui génere le plus de souvenirs, c'est-adire la PCD ? D’autant plus profitable que sdon
Jain e Hackleman (1978), la PCD serait mieux adaptée du point ¢t vue du rappel, aux campagnes
prévoyant une forte répétition des messages.

Sur le plan attitudind, la supériorité observée de la publicité comparative, subordonnée a
I'utilisation de mesures relatives, souléve pluseurs questions. La PCD produirait-ele un effet
atitudind sur la marque vantée uniquement relaivement a la marque comparée? Ou produirait-
ele a linverse, un effet plus large, en renforcant les atitudes postives envers la marque vantée par
rapport a toutes les marques ? Cet effet ne serat-il essentidlement détectable qu'a partir de mesures
relatives, plus proches du mécanisme de ragpprochement des deux marques par dévaorisation de la
marque comparée ? Les mesures reldives ne risquent-elles pas de minorer la mesure de I'influence
de la publicité non compadive sur I'atitude a I'égard de la marque vantée ? Ces « mesures
différentes de I'atitude» ne reflétent-elles pas d'alleurs des mesures « d'attitudes différentes »,
inégalement prédictrices du comportement d’ achat (Dianoux et Herrmann, 2000b) ?

La troiseme limite e liée a la mesure des réponses mémoridles et atitudindes immeédiatement
aprés I'expogtion des sujets aux annonces publicitares expérimentaes. Au dda du fait que ces
conditions expérimentades different des conditions rédles d'achat les plus courantes, il et permis de
pensr que le temps écoulé entre I'expodtion e la mesure pourrait affecter inégaement les effets
obsarvés de la publicité comparative versus non comparaive. Dans le contexte américan,
Chattopadhyay (1998) montre, par exemple, quimmediatement gprés exposition a une annonce
comparative versus non comparative, les atitudes (mesures absolues) envers la marque inconnue
vantée ne different pas, dors guune semaine plus tard, les individus exposss a I'annonce
comparative ont une atitude plus favorable a I’ égard de la marque vantée.

Enfin comment passer sous slence le défaut total de résultats sur I'influence de la publicité
comparative sur le comportement d'achat des consommateurs (pas seulement d'alleurs dans les
pays européens, aux Etats-Unis auss). L’observation des comportements d'achat permettrait non
seulement d' éudier I'influence de la publicité comparative sur les comportements effectifs, mais
égaement de progresser sur la voie de & compréhenson de ces effets. Cette voie condsterait, non
plus a chercher prioritarement a gppréhender les effets de la publicité comparative, mas a
expliguer comment, par quels chemins, la publicité comparative agit in fine sur les comportements.
Quelques déments des réaultats actudlement disponibles Sinscrivent d'alleurs dans  cette
perspective.

Du point de vue de la mémorisation par exemple, une explication de I’absence de supériorité de la
PCD quant au rappe de la marque vantée, résde peut-étre, comme nous |I’avons suppose, dans la
non répétition de |'expogtion, mais peut-&re auss dans I’objet de I’ atention suscitée par ce type de
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publicités (cf. présence de deux marques e contenu informatif plus conséquent). Jusqu'ici, C'est
I'atention (plus grande) globaement suscitée par la publicité comparaive qui a é&é consdérée
(Grewd et d., 1998). Dans la lignée des travaux de Mclnnis, Moorman, et Jaworski (1991), la
diginction des temps d'atention dloués d'une pat a I'anonce, e dautre pat a la marque, en
I’occurrence ici respectivement a chacune des deux marques citées dans I’annonce comparative,
serait ici probablement plus pertinente.

Du point de vue dtitudina, cette perspective des chemins empruntés par la persuasion sinscrit tout
autant dans le prolongement des résultats existants. Nous avons par exemple observé que | attitude
plus favorable envers la marque vantée engendrée par la PCD, se produisait par un rapprochement
des deux marques citées, conséeutif a une dévaorisation de la marque comparée (Dianoux, 1999).
Ne touchons-nous pas la du doigt le processus sdon lequel la publicité compardive agit sur les
réponses attitudinaes du consommateur ? Ces mécanismes, de méme que le role médiateur des
varisbles dattitudes et de réactions dffectives envers I'annonce (21) devraient pouvoir étre
grandement gpprofondis gréce a cette perspective plus spécifiquement centrée sur I'andyse des
réseaux de relations.

Sur cette voie de I'explication des effets de la publicité comparative, il corviendra d'alleurs de
veller a bien prendre en compte la dimenson temporelle dans laqudle Sinscrit le processus
dachat. En €ffet, le nombre (et la durée) d'expostions aux annonces, ou le temps Séparant
I'expogtion & le moment des mesures mémoridles et atitudindes (Chattopadhyay, 1998),
pourraient par exemple jouer un role.

Au totd, peut-étre une voie de progresson réside-t-elle dans une approche méthodologique plus
globae, moins directe, des effets de la publicité comparative. || ne Sagirait adors plus de chercher a
créer les conditions expé&imentaes les plus satisfaisantes pour tester ces effets, mais d' éudier plus
globdement | efficacité de la communication publicitaire, que le mode compardif, comme d autres
caractéristiques, peut contribuer a augmenter dans certaines conditions. Cette approche
méthodologique permettrait d'alleurs dintégrer plus naturelement les effets des interactions entre
annonces publicitaires dune méme maque, en paticulier dans le cas de campagnes de
communication mixtes (sans doute plus courantes) méant anonces comparaives e non
comparatives (cf. «copy x copy interactions », Barone et Miniard, 1999). Elle serait en outre plus
conforme avec la conception de la publicité comparaive que nous faisons nétre, sdon lagqudle le
format comparatif ne conditue qu'une technique parmi d'autres de la grande «boite a outils » de la
crégtion publicitaire, au méme titre, par exemple, que le mode humorigique ou I'utilisation de
cdébrités. Findement, & plus fondamentaement, c'est toujours vers la congruction d'un modde
intégré de la compréhension de I’ influence de la communication publicitaire qu'il S agit d’ avancer.

21 Cette fonction médiatrice des variables dattitudes et de réactions affectives envers |’annonce nous apparait
particulierement intéressante a explorer dans le cas de la publicité comparative ou (au moins) deux marques citées sont
susceptibles d’ en bénéficier versus d’ en pétir.
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