
HAL Id: hal-03156532
https://hal.univ-grenoble-alpes.fr/hal-03156532

Submitted on 2 Mar 2021

HAL is a multi-disciplinary open access
archive for the deposit and dissemination of sci-
entific research documents, whether they are pub-
lished or not. The documents may come from
teaching and research institutions in France or
abroad, or from public or private research centers.

L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
destinée au dépôt et à la diffusion de documents
scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
émanant des établissements d’enseignement et de
recherche français ou étrangers, des laboratoires
publics ou privés.

L’analyse microéconomique des dépenses publicitaires
Jacques Fontanel

To cite this version:
Jacques Fontanel. L’analyse microéconomique des dépenses publicitaires. L’Anti Publicité, Université
des Sciences Sociales de Grenoble, 1979. �hal-03156532�

https://hal.univ-grenoble-alpes.fr/hal-03156532
https://hal.archives-ouvertes.fr


	
	

L’analyse	microéconomique	des	dépenses	publicitaires	
	

Jacques	Fontanel	
	
In	

L’Anti	Publicité,	
Université	des	Sciences	Sociales	de	Grenoble,	

Grenoble,	2nd	Edition,	1979.	
	
	

Depuis	que	 l’analyse	de	 l’entreprise	est	 fondée	sur	 l’autonomie	des	unités	
économiques	 de	 décision,	 deux	 types	 de	 démarches	 scientifiques	
s’appliquent	 à	 l’analyse	 microéconomique	 de	 l’entreprise.	 	 Les	 analyses	
théoriques	 sur	 l’efficacité	des	dépenses	publicitaires	 sont	 fondées	 sur	des	
hypothèses	 de	 marché	 standardisées	 et	 des	 comportements	 des	
producteurs	 et	 consommateurs	 répondant	 aux	 normes	 de	 l’analyse	 néo-
classique.	 Les	 études	 empiriques	 de	 la	 décision	 publicitaire	 sont	 plus	
nombreuses,	elles	ont	pour	objectif	de	définir	un	cadre	méthodologique	à	la	
préparation	des	décisions	des	entreprises,	notamment	en	s’interrogeant	sur	
l’efficacité	 de	 la	 publicité	 pour	 les	 unités	 économiques	 décentralisées.	
Plusieurs	modèles	sont	présentés	et	analysés	quant	à	leur	intérêt	théorique	
ou	leur	utilité	pratique.	
	
Since	 business	 analysis	 is	 based	 on	 the	 autonomy	 of	 economic	 decision-
making	 units,	 two	 types	 of	 scientific	 approaches	 apply	 to	 the	
microeconomic	 analysis	 of	 the	 company.	 	 Theoretical	 analyses	 on	 the	
effectiveness	of	advertising	expenditure	are	based	on	standardised	market	
hypotheses	and	producer	and	consumer	behaviour	that	meet	the	standards	
of	 neo-classical	 analysis.	 Empirical	 studies	 of	 advertising	 decisions	 are	
more	 numerous.	 Their	 objective	 is	 to	 define	 a	methodological	 framework	
for	the	preparation	of	company	decisions,	 in	particular	by	questioning	the	
effectiveness	 of	 advertising	 for	 decentralised	 economic	 units.	 Several	
models	are	presented	and	analysed	in	terms	of	their	theoretical	interest	or	
practical	usefulness.	
	
Mots	 clés	 :	 Publicité,	 marketing,	 decisions	 microéconomiques,	
communication	
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