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Déméler les effets génériques des processus de @apon
verticale dans la publicité pour les produits alimataires

I N"empéche que des interrogations en termes deartdion et de

redistribution [des cotisations aux marketing orslepeuvent se poser. Qui
finance et a quelle hauteur? A qui cela profile-te plus ? sont

effectivement des questions Iégitimes (Alston. g2@00).

| ntroduction

Dans son acceptation classique, la communicatibessentielle pour réduire les asymétries
d’'information entre producteurs et consommateurscetroitre la valeur dans les filieres
(Verbeke, 2005). Ses vecteurs principaux sont iedias de masse, le plus fréquemment de la
publicité (CREDOC, 2007) La recherche économique s’est souvent focalisé&sublicité

dite de marque au détriment des autres formes moggin celle concernant la publicité
générique. Contrairement a la communication de uegrgette derniére vise a soutenir la
consommation d’'un ensemble de produits sans pgieiléune entreprise en particulier. Elle
s’applique a un groupe de produit plutét qu’'a uodpiit spécifique a I'intérieur de ce groupe.
L’homogénéité des produits sur certains marchégeipeu les entreprises a investir dans des
publicitéts de marque en raison de la présence aligadités publicitaires afvertising
spilloverg, ce qui menent a des problemes disciplines settesr dues aux phénomeénes de
free-riding difficiles a contrdler et a réprimer (Crespi etrgtde, 2002 ; Depkeet al, 2002 ;
Kinnucan et Myrland, 2003 ; Normaet al, 2008). Le recours a des campagnes génériques
comble en partie ce risque. Les auteurs définisgeméralement ce type de démarche en tant
gu’investissement coopératif de firmes pour proslét diffuser une information générale
(Forker et Ward, 1993). Ses desseins primairesvésstimuler la croissance d’'un marché en
attirant de nouveaux consommateurs, en augmergarguantités acquises par ces derniers

et/ou leur consentement a payer. A la différenee@’communication de marque, I'aspect

! Dans la réalité, de nombreux instruments parfeisature trés différente, autre que la publicitags medig

tels que le marketing direct, les promotions digerde mécénat, le sponsoring, etc. sont utiliGés. efforts se
déclinent jusque sur le packaging. Les économistédongtemps négligé de distinguer les effets mople
chacun de ces instruments. En France, le hors-mépiésente aujourd’hui les deux tiers des investents
publicitaires des entreprises.



prédatif, c’est-a-dire les visées dont I'objectst ele prendre des parts a la concurrence, est
masqué par la recherche de l'intérét commun. Dasddits, la communication générique
accroit la part de marché d’'un groupe de produstaurdétriment de concurrents directs ou
indirects. La conception de la communication géngiintégre la promotion d’attributs
communs intrinséques, telles des vertus sanitagasextrinséeques au produit, tels une
indication géographique ou un label de qualitée EBt généralement large dans la gamme de
produits qu’elle supporte, mais aussi dans les igublisés ce qui rend le phénoméne
complexé et il n’est pas aisé de mesurer si ces investissmatteignent des seuils minima

d'efficacité.

Les campagnes de communication générique se @ndti plus généralement comme un
moyen de compenser des difficultés conjoncturellestructurelles défavorables a un secteur
de production (crises sanitaires, changements éirpnces, etc.). Dans certains cas, ces
objectifs peuvent étre couplés a des problématidaesanté publiquee.g.i. la promotion de
la consommation des fruits et des Iégumes pouerlatintre les maladies cardio-vasculaires et
l'obésité a été une des mesures phares du Prograwatmenal Nutrition Santé des années
2000 ; ii. de fagcon récurrente, les produits lagtient fait I'objet de campagnes initiées par les
pouvoirs publics ou les industriels du secteur péduire les cas de malnutrition infantile et
d’ostéoporose. La prise en charge financiére deopésations de communication par les
pouvoirs publics est alors légitimée au regardede bbjectif de prévention de fléaux sociaux,

humainement et financierement colteux (Fulponi0201

La communication générique apparait comme un factewléveloppement des filieres
agricoles important dans les pays de I'OCDE. En1208s subventions en faveur de la
promotion alimentaire notifiées par 'UE a 'OMCprésentent un montant de 1 299 millions
d’euros. Aux Etats-Unis, c’est plus de 1 000 milBade dollars US qui sont dépensés chaque
année dans le cadre daandatory-progran{Crespi, 2007 ; Haat al, 2011). Au regard de la
catégorisation des soutiens publics a I'agricultl@ecommunication générique alimentaire
mobilise deux catégories distinctes de ressoulicesdieres. La premiere recouvre celle de
l'aide publique a I'agriculture et au développemees filieres agroalimentaires ; La seconde
celle de l'investissement privé. La promotion géés concerne une trés grande part des
productions agricoles méme si elle a une étenduabla en fonction des filieres et des Etats.

L’'importance de ces mesures s’explique tres pramabht par une efficacité avérée. De tres

2 Lorsque se trouvent associées sur un méme pmitféitentes formes de labels de qualité, différerficemes
de communications sont également associées paenércer les effets.



nombreuses études empiriques sur les effets degrapnomes de promotion générique
conduites aux Etats-Unis montrent que ce sont messiissements avec un rendement trés
correct (Crespi, 2003 ; Hanagrédf al, 2008). L'équité de la distribution des bénéfidesces

actions souléve toutefois de nombreux questionnenféistonet al, 2000 ; Crespi, 2003).

Cet article propose une premiére analyse des attesttatégiques qui conduisent les
entreprises du secteur agroalimentaire a mettiglaa® des processus de coopération autour
de la communication générique. La premiere seatitvoduit une réflexion sur les notions de
publicité générique dans les filieres alimentaires. section suivante passe en revue les
questions soulevées par la littérature sur lestsefie la communication générique sur les
processus de coopération. La derniere section meveur les conséquences des
investissements coopératifs en publicité pour lavgmance des filieres alimentaires. La

derniere section conclu et ouvre le sujet sur desarches complémentaires.

Section 1. La communication générique, un instrumerfort du développement des

filieres agroalimentaire

Les indications géographiques sont particulierencenternées par les différentes formes
de promotion collective mais ce ne sont pas ledeseifilieres concernées. Des budgets
conséqguents sont consacrés a la promotion cokedgsg vins ou des fromages de qualité a la
fois sur la base d'initiatives privées et a padie crédits publics. Le choix de la
communication générique pour ces systemes de piodusst justifié par les auteurs du fait
de la configuration atomistique de ces filieres (dfi@, 2003). L’éclatement des structures
commerciales ne permet pas aux producteurs d’imviestividuellement sur des marques
privées, dans des opérations de communication esimdrchés de dimension significative.
En effet dans de nombreuses filieres alimentaitasgest pas rare de rencontrer plusieurs
centaines de metteurs en marché dotés chacun otupkisieurs marques. Dans I'exemple du
vin, I'extréme complexité de la différenciation frmmtale et verticale de I'offre est signalée
par une multitude d’attributs, dont la référence producteur, parmi lesquels le
consommateur se repere difficlement. La promotsh donc cruciale pour permettre au
consommateur d’apprécier la signification des d#ifés labels de qualité et réussir des
stratégies de différenciation (Goodhue et Raus?@03). Les bénéfices potentiels de la

communication générique sont questionnés regulienéaux Etats Unis mais peu en Europe.



Une série de travaux d’évaluation de I'impact desunes d’interventions collectives a été
menée depuis le début des années 1990 par desetmexrdNord-Américains sur des marchés
variés tels que les fruits, la viande, le poisdenait ou le coton (Erickson, 1999 ; Hoowedr
al., 1992 ; Kinnucan et Miao, 1999 ; Liu et Forker,88R2 L’évaluation réguliere des
mandatory-programginancés par lesnarketing-boardaux USA donne une information
précise sur l'efficacité de ces dispositifs en gaie parts de marché et de valeur (Forker et
Ward, 1993 ; Wilmott al, 2007). Dans le cadre européen, ce type d’évaluast presque
inexistant. Pour mémoire, lemandatory-programsen Amérique du Nord concernent une
bonne moitié de la production agricole et jusqu& s productions animales en Californie.
Dans ce seul Etat, le plus important sur le plaicag aux EU, il y a 61 programmes locaux
actifs auxquels il faut ajouter 16 programmes fadgér(Kaiseret al, 2005). Du fait de
limportance de ces dispositifs, les rechercheslayromotion générique, et de facon plus
large sur I'impact demandatory-progranen R&D et des mesures de régulation quantitative
de I'offre, ont couvert la quasi-totalité des fi& agroalimentaires (Crespi, 2003lles
visent a justifier ces programmes a partir d'aredysolts-bénéfices. Les auteurs recourent a
un modele d'offre demande classique en économidiqai@e. La mesure des variations
d’aires situées sous les courbes de demande dtedfmdrmettent de déduire le bénéfice des

efforts réalisés en promotion a I'’égard d’'un pro@Diong, 2007 ; Alstort al, 2007).

3 Pour un inventaire descriptif des programmes Nom#Acains au début des années 2000 se référer a
I'ouvrage collectif de Crespt al. (2003) et a I'étude de Fudurét al. Marketing Wild Caught South Carolina
Shrimp: Lessons Learned from Agricultural Niche k&ting Programs, Clemson University, Clemson, South
Carolina, 25 p.
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Schéma simplifié des effets des mandory-programesgourbes d’'offre et de demande

des marchés alimentaires
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En réalité, ces travaux se cantonnent générale@mdat mesure du bénéfice pour les
producteurs (Balagtas, 2003 ; Chung, 2000 ; Kinnu2800). Les analyses du bien-étre pour
le consommateur sont moins complétes, d’'une partfad de difficultés rencontrées pour
apprécier |'élasticité de la demande dans la sanade référence, celle sans programme de
communication, d’autre part, a cause d’'un moinditérét des commanditaires pour cette
guestion. Des modeles structurels dynamiques rérmenpte de ces effets sur un laps de
temps long. Les développements les plus intéresssonit ceux des effets latéraux de la
promotion générique entre groupes de produits. tée td’exemple, les investissements
publicitaires qui succédent a une phase de crisarsaes marchés de la viande ne sont pas
sans effets sur les marchés des autres viandgseheer enseignement de ce programme de
recherche est que globalement ces investissemahisnoeffet positif pour les producteurs.
Ce sont des investissements rentables dans larpligmsituations observées aux Etats-Unis
(Chung, 2000 ; Alston, 2000).

En Europe comme aux Etats-Unis, les programmesubdkcpgé géneérique font I'objet de
peu de débats publics (Malorgio et Grazia, 200@)s@nt surtout les modes de prélevement
des cotisations qui focalisent I'attention (Cous @@mptes, 2007). Dans ses observations la
cour des comptes se contente de rappeler les tbtigdaites a I'Etat francais de contrdler la

conformité des prélevements au regard de ladohussi la Cour recommande-t-elle que
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I'Etat :- s’assure de la conformité du systeme desadispositions du code rural ;- évalue les
risques qu’il prend en ne notifiant pas les CV@&bmmission européenne dans I'attente de
la décision de la Cour de justice des communautéspeéennes ; - applique plus strictement
le principe interprofessionnel, notamment durantplecédure d’extension des accords, -
veille a Il'utilisation effective et réguliere desnfds collectés en s’efforcant de corriger les
abus, - prenne en compte la situation financiéreveat aisée et parfois opulente des
interprofessions avant d’approuver les taux de saiton stipulés dans leurs accords, a
fortiori avant de leur accorder des concours fingms, - enfin, reste attentif a I'évolution
respective des interprofessions et des officedettention agricoles. ¥Cour des comptes,
p.71f. Les réserves émises n'ont pas eu d'effet sigmifisur la politique menée par les
Etats. Il y a plutbét une tendance des pouvoirs ipsid considérer que ces montants sont
marginaux dans l'enveloppe totale allouée aux prtelus. Dans le cas francais, les
demandes d’extension des accords interprofessioisneak validées au regard de la légitimité
des organisations de producteurs compte tenuglia des deux-tiet®t non sur des critéres
de bénéfice social. La quasi-absence d’évaluatiolhirdpact des opérations de promotion en
Europe suggéere un faible intérét des pouvoirs psihpour ce type de mesures. Le dernier
audit de la politique communautaire de promotios pieduits agricoles (CE, 2002) remonte
aux exercices 1994 a 2000. Au-dela de lefficatitdte des programmes de promotion
générique la question qui se pose est celle der8lendans la dynamique des filieres
alimentaires. Ces outils sont mobilisés pour fasarie développement des filieres en jouant
sur la demande. Les effets primaires de la prompgatension des marchés, amélioration du
consentement a payer, ne doivent pas occulter dahge ces investissements sur les formes
de gouvernance des systéemes productifs. En pagticus’agit de comprendre quels facteurs
interviennent au cours de la définition des paliig de communication a l'origine de
stratégies coopératives. Auparavant il semble éssele distinguer les concepts de publicité
générique et de publicité coopérative que la plupas auteurs sur le sujet tendent a

confondre.

* Au rapport public de 'année 2002 concernantliéré des oléo-protéagineux, la Cour avait déjastaig que
les préléevements de CVO étaienteconduits d’année en année sur la base de réspfude principe relatives
au financement de plans stratégiques synthétiquesie comportent pas d’objectifs précigp63).

® Les organisations de producteurs doivent pouesiendiquer I'adhésion de plus des deux tiers désabgurs
économiques pour justifier de la demande d’un atétendu.



Section 2. Publicité générique ou publicité coopétiae ?

La littérature économique sur la publicité génésigquncernant les produits alimentaires
pose un probleme de définition. De nombreux autags®cient la publicité générique a un
processus de coopération entre agents (Aleisal, 2005 ; Alstonet al, 2007). Or, il nous
semble que les notions de coopération et de ptédlgénérique relevent de processus
economiques distincts. Cette confusion des conceptsentretenue par des amalgames
fréquents depuis les articles fondateurs sur ldigtédgénérique. La littérature a ce sujet fait
preuve d’'une ambiguité notionnelle en raison d’aesimilation maladroite a une publicité
dite coopérative qooperative advertising D’aprés Friedman (1983), Piga (1998), Martin
(2002), Mantovani et Mion (2006), une publicité gstrement coopérative des lors que
linvestissement d’'une entreprise bénéficie a lmble des autres entreprises présentes sur
ce marché. lls évoquent les effets de débordenmepublicité, qui nous semble étre celle de
la publicité générique, en utilisant un terme déaig un concept fondamentalement différent.
Dans cette acception, la publicité coopérative @ pbjectif d'augmenter la taille globale du
marché primary demanjlsans favoriser exclusivement les parts de mateH&ntreprise qui
investit (Mantovani et Mion, 2006, p. 20). Par ogifion, la publicité purement prédative
réduit la part de marché des concurretghé stealing effects » oaffet des vases
communicants) en profitant exclusivement a I'enisgpqui finance la campagne de publicité
(publicité dite de marque). Cette dichotomie preatsance dans un article de Braithwaite de
1928.

La confusion quasi-systématique entre publicitéégéue et publicité coopérative est
entérinée dans un article de Forker et Ward (1988yent cité. Ces auteurs définissent la
publicité générique de la facon suivanth& cooperative effort among producers of a nearly
homogeneous product to disseminate information tlee underlying attributes of the
product to existing and potential consumers for plaepose of strengthening demand for the
commodity» (p. 6). Cette erreur conceptuelle s’explique yraa priori sous-jacent : le fait
gu’un programme de publicité générique impliqueeséairement un partage des codts et une
coopération entre agents autonomes mais interdapendlu fait de leur présence sur un
méme marché. L'amalgame entre publicité coopéradtveublicité générique découle de ce
présupposé. Si une publicité générique promeutcatggorie de produits sans précision de
marque, comme c’est souvent le cas dans le cadpeldiités sur des produits relativement

homogenes tels certains produits alimentaires, mdesous-tend pas forcément un type



d’arrangement particulier entre agents concurrené&mne si des arrangements de différentes
natures sont fréquemment observés, accords entresfiou mesure de soutien public. De par
son intitulé la publicité coopérative suppose urarsgement entre au moins deux agents
economiques alors qu’'un programme de publicité tayls effets génériques peut étre

conduit par un seul acteur.

La coopération sous-tend un engagement réciprogtre des acteurs a partager des
investissements et un profit. Ces processus de écatpn pour des investissements
publicitaires ont été abondamment étudiés. Les tasdélassiques de co-publicité, qui
servent de base a l'analyse de la publicité codpérareposent principalement sur des
arrangements amont-aval (Huang et Li, 2001). list sentrés sur les relations verticales
producteur-distributeur (Jorgensest al, 2000 ; Li et al, 2002). Limplantation d’un
programme de publicité coopérative (Ingene et P2094 ; Taboubi et Zaccour, 2005 ; ete
al., 2007 pour un survey) répond dans ces modeleseferd un souhait d’améliorer la
coordination au sein de la relation verticale. Cé&camisme augmente généralement
I'efficacité et la stabilité de la structure du abde distribution (modéles dyadiques). Alors
gue dans le cas d’'une publicité générique, lescditEs de coordination mises en exergue se
retrouvent essentiellement sur un plan horizowtakt-a-dire entre des acteurs qui assument
les mémes fonctions dans une filiere. Le problépsgest similaire a celui afférant a tous les
biens en usage collectif du fait des effets de odroent ¢pillover effects ou externalité
publicitaire : le risque de sous-investissement gdas agents opportunistes. Certaines
entreprises ne souhaitent pas supporter le colindestissements en publicité générique
alors méme qu’elles en retirent un bénéfice. Cattitude engendre des risques de sélection
adverse et d’aléa moral qui peuvent conduire aous-;nvestissement chronique de tout ou
partie des agents. C’est la raison pour laqueke deteurs envisagent spontanément des
mécanismes incitatifs pour contourner ces diffiesiliet optimiser les investissements en
publicité ayant un effet générique. La stratégiplies efficiente implique de la coopération et

lorsque les investissements publicitaires possadertfet générique.

Il est par ailleurs possible d’'identifier troisstions ou les effets de débordements,
dont nous postulons étre a I'origine des aspectérigfues de la publicité, ne conduisent pas a
une nécessaire coopeération. L'effet prédatif exygigette incitation a investir pour une firme
y compris si les entreprises concurrentes en netira bénéfice résiduel sans participer aux

investissements (Fershtman, 1984 ; Piga, 1998).n@mias parts de marchés des différentes



entreprises different Fershtman et Nitzan (199[Bvent que lorsque les entreprises ont des
colts marginaux différents, leurs incitations aestir en publicité different. L'entreprise la
plus efficiente sera incitée a investir davantage ses concurrentes malgré un possible effet
de débordement. De méme, l'entreprise dont la garimarché est la plus élevée pourra
eégalement étre plus fortement incitée a investurmmnserver les avantages d’'une position
dominante (Tirole, 1988). Une premiére mise ené&wie empirique des effets génériques de
la publicité lors d’'une campagne non coopérativie pesposée par Roberts et Samuelson
(1988) dans le cas du marché des cigarettes. Ar mhune analyse économétrique de
I'efficacité de la publicité des principales marguis montrent que les investissements d’'une
marque ont des effets résiduels significatifs sgruentes de la totalité des marques. Malgré
'absence d’accord de coopération entre les firnes,entreprises continuent d’investir et
s’accommodent de I'aspect générique inhérent alltdigité dans ce secteur d’activité. Elles
visent d’abord a maximiser le profit joint et compt sur un relai des investissements entre
firmes dominantes. A noter que du fait d’'une spéaiion différente de I'effet prédatif des
investissements dans le modeéle de Fershtman etrN{i£91), ceux-ci obtiennent un résultat
inverse de la dynamique des investissements. Ineipg général de ces modeles dynamique
demeure que dans le cas ou la publicité a un eiieement générique, les entreprises

concurrentes de N sous-investissent en t+1 paorappx investissements de N en t.

L’expression «ublicité coopérativee est donc sujette a caution. Une définition plus
stricte de la publicité générique nous semble paété. Nous retiendrons celle de Chakravarti
et Janiszewski (2004 Generic advertising is designed to increase pnirdemand, or the
"size of the pie," without affecting selective datheor the "share of the pie” ¢p 487). Il
apparait de surcroit judicieux de définir le coricdeffet générique, comme la présence
d’effets de débordement des investissements ptaites. Evidemment, dans de nombreux,
cas une coopération est nécessaire et I'importaltie@ces stratégiques qui se traduisent sur
un plan concret par des syndicats interprofessiendes coopératives, des groupements de
producteurs, des franchises, pour palier a cesisgastissements y trouve une légitimité. La
distinction des deux types de processus économiguidicitaires et coopératifs, permet de
distinguer quatre cas de figures : la publicitérdque sans effet générique, la publicité sans
accords de coopération en présence d'effetsspilover, souvent occultés mais trés
importants pour I'extension des marchés et le jencarrentiel (Normaret al, 2008), la
publicité générique avec des accords de coopératitre les agents, et la publicité a frais

partagés. Un rapide examen des formes de pubhtitdentaires montre que la publicité
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géneérique est le cas le plus fréquent pour lesytiodon transformes, tels que les fruits et

légumes, le lait, les viandes, et les Indicatio@aphiques. La publicité de marque se

rencontre davantage dans les produits transforteés,que les yaourts, les céréales, les
biscuits, ce que confirme I'examen de la part dégedses des firmes dans ces secteurs
(CREDOC, 2007 p. 14).

Il faut néanmoins retenir que les effets générigieda publicité ne découlent pas
seulement d’accords de coopération pour des camepatgpromotion dédiées. Alors que les
campagnes de publicité générique contribuent plarient au développement des marches,
les investissements non concertés des firmes @apsomotion de leurs marques propres y
concourent de facon tres significative. La coopénan’est donc que facultative. La question

a ce stade est de comprendre ce qui la rend néeessa

Section 3. Les effets de la communication génériqusur la gouvernance des
filieres

Plusieurs auteurs mettent en relief des effets itapts de la communication
générique sur les formes d’organisation des maralm@gntaires. Ces investissements ne sont
jamais sans conséquence sur I'équilibre concuskeetitre firmes d’'un méme groupe de
produits y compris entre différents marchés (Alst®@01 ; Kaiser, 1997 ; Kinnukaet al,
1996 ; Carey, 1996). Des effets de seuil, gfmllover, de réglementations impactent,
directement ou indirectement, les stratégies deengs oeuvre des investissements

publicitaires.

3.1 Effets de seuil dans une configuration de pctodn atomistique

Intuitivement la coopération dans la mise en plEgrogrammes génériques obéit a une
logique d’économie d’échelle. La mobilisation d'wolume croissant de ressources
publicitaires permettrait d’abaisser le colt moges investissements en limitant les pertes de
la réplication de campagnes publicitaires indivitige Pourtant, en tentant de valider cette
hypothése Roberts et Samuelson (1988) aboutissentésultat contraire a cette intuition. lls
montrent qu’en coopérant les firmes tendent a nsa&bitles investissements supérieurs a ceux
obtenus hors coopération ce qui ne leur permetipagduire leurs codts totaux. Le colt pour
chaque firme dans un schéma coopératif peut domc ftperieur a celui hors schéma
coopératif, principalement parce que le rendemearigmal de ces investissements est plus

avantageux. Ce n’est donc pas nécessairement pduireg les codts individuels que les
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entreprises coopeéerent. Il semble que ce soit plptar franchir un seuil critique au-dela
duquel le rendement marginal devient suffisant pogtifier de ces investissements. Par
exemple I'échelle des investissements publicitaidsns les médias nationaux et
internationaux requiere une mise en commun descitapal’investissement individuelles. La
poursuite d’'une stratégie de mutualisation de m®yen communication générique ne
s’explique que si le rendement marginal des ingssthents en publicité générique
coopérative affiche un rendement marginal supédecelui des investissements sur marques

propres.

Les filieres agroalimentaires du fait de leur cguafation atomistique sont extrémement
sensibles aux effets de seuil en termes d'investisat qu’implique la promotion. La
premiere option stratégique des PME et TPE du geets de cibler des marchés de niche,
marchés locaux, produits de terroir. Cette opticilowtefois une portée limitée sur le plan
guantitatif. La plupart des marchés alimentaireacemnent des produits a faible valeur
ajoutée, ou la création de valeur n’est possibla gandition de toucher un large public. La
seconde option stratégique envisageable est alersmdbiliser une masse critique
d’'investissements permettant de réaliser des camegggublicitaires a large échelle. La mise
en ceuvre de cette stratégie se réalise principalepae fusion et regroupement de firmes. Le
fort mouvement de concentration des IAA procedeatt logique. L'importance de posséder
des portefeuilles de marques est le premier mati§@é par les actionnaires qui participent a
ces regroupements. Lorsque les mécanismes de gameer des filieres ou les processus
industriels ne permettent pas la concentratioestldifficile de promouvoir les produits sans
passer par de la publicité générique. La coopéradiire producteurs et/ou le recours a des

fonds publics deviennent de fait nécessaires.
3.2 L'éviction des agents aux stratégies opportasis

Dans le cas d'initiatives privées, non coordonnéesyisques de passagers clandestins et
d’aléa moral demeurent. Des agents peuvent adopt@omportement opportuniste a deux
niveaux, soit en échappant a leur contributionviiadielle sur la promotion des produits, soit
en limitant leur effort en termes de qualité de lproduction propre et en ne respectant pas
celle signalée par la publicité. La résolution gesbléemes de contribution a I'effort collectif
implique des dispositifd’enforcemenpatrticuliers. Dans la plupart des marchés alimerga
ces dispositifs incombent a la puissance publigigite derniere est a méme de valider et
d'imposer les décisions des organisations de ptedus a I'ensemble des producteurs
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susceptibles de bénéficier des retombées des iss@stents publicitaires a réaliser. Cette
procédure administrative est qualifié d’extensi@s @éccords interprofessionnels en France,
de mandatory-programaux Etats-Unis. Des redevances et autres taxeafiquales,
contributions volontaires obligatoires (CVO), taxete I'agence nationale pour le
développement agricole, concrétisent ces choix dmupgs d'intéréts privés pour le
financement de la publicité ou de la R&D. Chaqueragst mis a contribution a concurrence
de ses parts de marché. Relevons que la contrntebutive aux campagnes de publicité
générique n’éteint pas les possibilités de compwete opportuniste. L'efficacité de la
publicité générique dépend de la qualité des pteduis en marché. Certains agents peuvent
étre tentés de réduire leurs colts grace au béndficla publicité générique, ce qu'ils
n'auraient pas été en mesure de faire si cettaatern’existait pas. Ce phénomene appelle
des procédures de contrble des comportements ddsugades de la production, qui peut
expliquer une liaison fréquente entre mécanismesediication de la qualité, contréle des

innovations et publicité générique.

Pour assoir les démarches collectives et contriuwercontournement des différents
problemes posés par la présence de passagers stiapdées pouvoirs publics peuvent
décider d'intervenir directement en allouant debveations a la promotion des filieres a
soutenir, le plus généralement en complément desstissements des organisations de
producteurs (CE, 2009). Une fraction du budget demper pilier de la PAC est fléchée en
faveur de ce type d’interventions. La maitrise d/oeude ces opérations associant
investissements publics et privés échoit généraleraex organisations professionnelles.
L’'UE a modifié sa politique d’octroi de subventioaspartir de 2002 en généralisant le
principe de cofinancement par les organisationgepsionnelles et les Etats-Membres de
facon a impliquer davantage les agents économigoesernés et a limiter les erreurs
d’orientation. Toutefois en cas de crise majeurergduit mécaniquement les possibilités de
financement privées, 'UE continue a prendre engdnéa totalité des colts (CE, 2002).

3.3 Les signes officiels de qualité et les procesiicoopération amont-aval concernant la

publicité

La transmission d’information au consommateur basdée signes officiels de qualité
s’avere étre une stratégie payante pour un nomfperitant de productions alimentaires. Les
seules indications géographigues de produits atmres hors vin validées par les autorités
européennes atteignent aujourd’hui le nombre de &36rences contre 597 en 2002
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(Sylvanderet al, 2007). Du fait de la perméabilité de la référeack provenance dans le
message au consommateur, les producteurs, assoe@entairement par une proximité
géographique, sont incités a préserver la cohéréndabel par la mise en place de normes.
Pour disposer d'un signal de qualité crédible, dtsvent impérativement structurer des
dispositifs de gouvernance permettant de consolmercomitamment une stratégie de
certification et la lutte contre les comportemedes passagers clandestins. Cette stratégie
coopérative de fait appelle la mise en place deduhares de contrbles internes et externes, de
lutte contre les fraudes, de recours aupres désinBiux pour usages illégitimes des
dénominations, etc. Elle se décline spontanémem$ t&a domaine de la communication a
cause des complémentarités évidentes des troistaspe la gestion des IG, certification,
garantie et publicité du signal. Cette derniéreussprolongement direct de la stratégie de
qualité et de défense de la réputation de I'lG. lrestations a coopérer pour établir un
contrdle strict des conditions de production, ainréduire les comportements déviants sur la
gualité pouvant affecter la pertinence et l'effitAadu signal, générent des infrastructures
organisationnelles qui sont a méme de prendre engehces groupes de fonctionnalités
complémentaires (Marette et Crespi, 2003 ; Raynetudl, 2002). Le prolongement des
missions des organisations existantes, formellesindormelles, réseaux d’entreprises,
syndicats, interprofessions, vers la communicatiéxfuisent les colts de transaction liés a

I'établissement de coopérations sur de nouveawstabj

3.4 Concurrence, efféeggar—thy-neighboust barrieres a I'entrée

Les soutiens publics aux productions agricoles, marticulier aux indications
géographiques, sont critiqués en raison des distmsle concurrence qu’ils occasionnent sur
les marchés intérieurs et extérieurs (Josling, A0S accusations de concurrence déloyale
renvoient a deux catégories d’effets. La premiél@ve d’une distorsion simple entre produits
similaires mais de provenances différentes résuttam soutien asymétrique, s’assimilant a
du « dumping publicitaire ». A titre d’exemple lesdgets publicitaires alloués aux fruits et
légumes en provenance de la communauté europédraesent le colt des firmes. Les
montants des subventions octroyées ne semblerdepaduer dans des ordres de grandeurs
suffisant pour affecter de facon significative efrable la concurrence entre firmes. Pour
'année 2009 par exemple les programmes de sulowesngn faveur des produits agricoles
européens représentent des montants totaux dergidovele 37 millions d'€. La seconde

résulte de l'effet indirect de la promotion d’'unoduit sur des produits substituables. Les
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efforts importants réalisés pour soutenir un typepdoduit jouent de facon plus ou moins
forte sur la consommation de produits substituapégde consommateur. La promotion de la
viande de porc affecte la consommation de viandédabeif ou de volaille. Ces reports
impliquent que les efforts des différentes catéggod’offreurs peuvent se contrebalancer les

uns les autres avec des pertes importantes poagésgs des N filieres en concurrence.

Section 4. Conclusions et perspectives

Le premier objet de cet article était de défaimmialgame rencontré dans la littérature
entre les questions de coopérations et d’effeterggures de la communication. Ce premier
objectif est atteint par la démonstration que bagation entre publicité générique et publicité
coopérative ne revét aucun caractere systématifue.a effectivement une présentation
erronée et des confusions conceptuelles de la gest auteurs. Les externalités de la
communication sont une incitation forte a coopépewur des agents en situation de
concurrence sur un marché mais elle ne revét pasaketére obligatoire, ni sur un plan
stratégique, ni sur un plan légal. L’examen deittarature invite a aller plus loin sur ces
guestions au coeur de la future gouvernance deshéwaragricoles. Si les attendus des
dispositifs interprofessionnels se trouvent dangdalation des prix et des relations verticales
entre les producteurs agricoles et les IAA, on pleséréquemment que c’est a propos des
guestions de publicité que les acteurs parvienaedrganiser. Les effets de la publicité sur
la gouvernance des filieres alimentaires méritembséquemment d'étre approfondis.
Plusieurs indices invitent a aller dans cette dimac Des auteurs montrent que dans le cas
d’'une marque collective avec libre entrée/soriepdomotion collective abaisse les colts de
I'entreprise qui s’adosse a cette marque. Ell@Wtie surtout d’avoir a créer, a entretenir ou a
acquérir une marque propre. La publicité générjgpig donc conduire a réduire les barriéres
a I'entrée dans un secteur donné. Cela rend pessibrenouvellement fluide des structures
organisationnelles dans une filiere et peut acerdd pression concurrentielle en facilitant
'entrée de nouveaux agents et ainsi réduire légscfCrespi et Marette, 2009). La question
du bien-étre global de ces interventions sur leech&s reste donc en suspend. Leurs effets
nets restent difficiles a juger compte tenu desteffatéraux multiples observés. Plusieurs

pistes empiriques et théoriques se dessinent.rSplam empirique les mesures de soutien aux
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filieres sont incriminées comme cause de distosstmmarché lorsqu'il s'agit de subventions

provenant de fonds publics mais aussi lorsquedioei de ces fonds est privée. Comment

alors distinguer ce qui nécessite un soutien pudice qui ne l'est pas ? D'autre part en quoi
dans une optique maintes fois exprimée par lesigggaeuropéennes les investissements en
communication peuvent-ils contribuer sur un plagotique a réduire les aléas de marché sans
créer de barrieres a I'entrée et justifier I'exiensde accords interprofessionnels sans casser
les dynamiques de marques privées tout aussi edtenau développement des filiéres.
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