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Depuis plus d’un siècle, la publicité est devenue un acteur 
économique et social important. Elle contribue dans une large 
mesure à la croissance économique et à la création de valeur. Elle 
constitue l’un des piliers de la société de consommation moderne, 
elle-même mue par la symbolique des marques. 1, 2, 3, 4 

La publicité est – tout comme d’autres formes de communication marketing – 
généralement considérée comme le principal levier dont disposent les marques 
pour atteindre le consommateur, l’inciter à consommer et le fidéliser. Mais les 
marques sont aujourd’hui confrontées à cinq grands défis : l’essor des médias 

de confiance dans les marques, la montée des marques de distributeur, qui 

Des questions se posent également concernant l’efficacité commerciale et la 
responsabilité sociale de la publicité. 

1. LA RÉVOLUTION DIGITALE 

La révolution digitale place la publicité en tant que média de masse devant des 
défis inédits. Cela n’est d’ailleurs pas la première fois. La forme et le contenu 
de la publicité se sont modifiés en profondeur au cours des années, souvent en 
raison de l’évolution des technologies. 5 

les innovations technologiques ont entraîné des transformations dans le 
domaine de la publicité.

L’arrivée de la radio et du cinéma, la percée de la photographie et les possibilités 
de l’impression couleur ont ensuite entraîné une vague de symbolisme. La 

télévision en tant que média de masse, après la Seconde Guerre mondiale, a 
accru l’importance des personnalités et des styles de vie dans la publicité. Cela 
a été l’âge d’or des mad men 
de la société et au développement des technologies de gestion des données, 
la publicité a été déterminée en priorité par les segments de marché. CNN et 

narrow casting
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consommateurs acquièrent un pouvoir qu’ils n’ont jamais eu auparavant. Cette 
accélération technologique place une nouvelle fois la publicité et les publicitaires 
face à des défis de forme ou de contenu. L’interactivité, la participation et la 
transparence sont devenues leur nouveau crédo. La publicité est entrée dans 

.  

Cependant, ces nouvelles technologies provoquent non pas des ruptures 
radicales, mais des transformations. 10 Dans le passé, il n’est en effet jamais 
arrivé qu’une nouvelle technologie évince totalement la précédente. L’arrivée 
de la télévision n’a pas entraîné la mort de la radio en tant que média. Mais la 
radio a dû s’adapter et, aujourd’hui, sa part de marché augmente à nouveau en 

comme si de rien n’était.

publicitaire des annonceurs. Dans le cas de Google, 95 % des revenus proviennent 

Introduction : L'ère des grandes transformations

Le contenu et la forme de la publicité sont fortement déterminés par la technologie qui la porte 
à telle ou telle époque. L’histoire de la publicité se caractérise par cinq vagues technologiques. 
De nos jours, le succès d’internet et des médias sociaux incitent la publicité à privilégier la 
collaboration et la connexion avec le consommateur et son entourage.

Source : élaboré sur base de Leiss, Kline et Shally, Social Communication in advertising, 1997

Schéma 1 : Les vagues technologiques dans l’évolution de la publicité
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Le modèle financier publicitaire est également un pilier économique essentiel 
de l’industrie médiatique traditionnelle. Les revenus de la publicité représentent 

de la radio et de la télévision commerciales. Une implosion éventuelle du modèle 
publicitaire mène à une réduction de l’offre, de la qualité des médias et, en fin 

ainsi tiré leur révérence en 2012, comme le Newsweek, le Frankfurter Rundschau 
et l’édition allemande du Financial Times
auraient disparu du marché au cours des cinq dernières années. 

2. L’INFIDÉLITÉ DES CONSOMMATEURS

Malgré les efforts manifestes des marques pour investir dans un meilleur 
service à la clientèle, l’insatisfaction générale des consommateurs augmente 
à un rythme soutenu à l’échelle mondiale. C’est la conclusion quelque peu 
décourageante d’une étude effectuée par Accenture en 2011 auprès de plus 
de 10 000 consommateurs du monde entier qui ont été interrogés sur leur 

retailers en passant par les 
11 Les résultats ont montré 

qu’en comparaison avec 2008, les consommateurs étaient en général plus 
satisfaits des services offerts par les entreprises, mais changeaient plus facilement 
de marques et cherchaient sans cesse des meilleurs deals. Les consommateurs 

faut donc pas s’étonner que l’infidélité des consommateurs vis-à-vis des marques 

marques, mais un groupe aussi important se décrit comme totalement infidèle. 
Et la crise économique n’a sans aucun doute fait que renforcer cette tendance. 
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Le consommateur dicte plus que jamais sa loi et décide du sort des marques. 

que 31 %. Les attentes des consommateurs vis-à-vis des marques grandissent 

pour les satisfaire. 

Ce type d’enquêtes remet en question les modèles de marketing classiques, qui 
reposent sur le principe de la fidélisation à travers une plus grande satisfaction 
du client. Ces dernières années, beaucoup de marques ont surtout investi dans 
la relation instrumentale avec leurs clients, en particulier sous la pression des 
impératifs financiers. Le cross-selling et l’up-selling
constituaient en effet une garantie d’augmentation du chiffre d’affaires et de la 
rentabilité à court terme. Le développement de systèmes performants de gestion 

en termes de profits ; c’était aussi une façon de réduire les coûts, car vendre 

Mais les recherches concernant la loyauté vis-à-vis des marques ont déjà montré 
dans le passé que les consommateurs étaient « fidèles » à un ensemble de marques 
qui remportaient leur préférence. Les familles modernes possèdent aujourd’hui 
des comptes dans plusieurs banques, roulent dans des voitures de différentes 
marques et ont en poche les cartes de fidélité de multiples supermarchés et 

fidélité qui diminue d’ailleurs avec le temps. 12 

pour dialoguer avec les consommateurs. Elles se réjouissent de pouvoir 

effectivement prêts à s’engager concrètement vis-à-vis d’elles. Et cela vaut aussi 
pour des lovemarks
semble plus guère d’actualité. 13 
La même enquête apprend que, sur les plateformes en ligne, les consommateurs 

via internet présente en outre un risque de value destruction.  Si les services 
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dans le courant de 2012 l’illustre de façon frappante. Celui qui a mangé dans un 

qui marque le début des achats de fin d’année pour beaucoup d’Américains – 

La principale croissance venait des plateformes mobiles, en particulier via 
l’iPad. 15 Certes, il ne s’agit ici que de données ponctuelles, mais elles pourraient 
bien indiquer une tendance plus large. 

3. LA PERTE PROGRESSIVE DE LA CONFIANCE DANS LES 
MARQUES 

Parallèlement, une évolution se produit dans la relation entre marques et 

confiance dans les marques avait diminué de moitié. Une marque sur quatre à 
peine bénéficiait de la confiance inconditionnelle des consommateurs.  Et cette 
tendance n’a fait que se renforcer depuis lors, en particulier sous l’influence de 
la crise bancaire de 2008. 

des consommateurs ne regretteraient pas leur marque actuelle si elle venait à 
disparaître. À peine 20 % des consommateurs croient que ces marques augmen-
tent réellement leur qualité de vie. Les marques, concluait l’étude, signifient de 
moins en moins pour les consommateurs. 

La réputation des entreprises est également en chute libre. Cela ressort d’une 
18 L’indice de 

réputation moyen des entreprises les plus importantes de Belgique avait en 2012 
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des 150 entreprises de la liste avaient un résultat en baisse, tandis qu’un tiers 

une tendance à la baisse : seules 9 % des entreprises obtenaient de meilleurs 

planétaire. 

climat général – ou esprit du temps – qui veut que les institutions établies soient 
remises en question. Cela vaut non seulement pour les banques, mais aussi pour 

les entreprises sont toutes un peu devenues des « banquiers ». 

La relation entre consommateurs et marques pourrait bien être soumise à la 

confiance des consommateurs, fournissent des services médiocres, ont perdu 
leur pertinence et leur spécificité, ne tiennent pas leurs promesses, ne répondent 

terrain de jeu d’un consommateur amateur de zapping et de shopping, qui se 
tourne facilement vers les alternatives meilleur marché, ou encore les marques 
de distributeur. 
20 % seulement des marques bénéficient encore de la confiance des consom-
mateurs et peuvent même se réclamer d’un degré élevé de solidarité et de 
fidélité. Ce sont celles que le consommateur appelle « ses » marques. À peine 5 % 
appartiennent à la catégorie des lovemarks, envers lesquelles le consommateur 
fait preuve de sentiments profonds et qu’il considère comme des « âmes sœurs ». 
Elles possèdent un groupe de fans inconditionnels. 19

Cela vaut quoi qu’il en soit la peine d’approfondir les recherches, afin de voir si 
nous avons affaire ici à un « effet Matthieu » moderne, en vertu duquel les marques 
détenant un grand capital de sympathie seraient de plus en plus aimées, alors que 
toutes les autres seraient menacées de tomber en disgrâce auprès du consommateur.

Pour la toute grosse majorité des marques, le message est clair. Elles doivent 
avant tout travailler à leurs performances et à leur pertinence et faire leurs 
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l’empathie et parviennent à forcer le respect. Si une marque tient ses promesses, 

sur un lien instrumental, plus fonctionnel, avec les consommateurs. 20 

4. L’ESSOR DES MARQUES DE DISTRIBUTEUR

Dans le passé, les private labels ou marques de distributeur étaient surtout 

Elles sont devenues davantage qu’une arme destinée à conquérir le portefeuille 
du consommateur. 

Celles-ci gagnent généralement du terrain en période de difficultés financières, 
mais elles le conservent rarement ensuite. Cependant, le mouvement avait déjà 
été amorcé plus tôt, notamment parce que les marques traditionnelles avaient 
négligé d’investir dans les innovations et la publicité en lien avec certaines 
catégories de produits. Et on avait déjà constaté auparavant une corrélation claire 
entre la part de marché des marques de distributeur dans certaines catégories 
de produits et les investissements publicitaires des marques classiques. Lorsque 
ces dernières arrêtent de faire de la publicité, les marques de distributeur ont 
toute la liberté de se déployer. 21 

petit à petit des superpuissances. Les rapports de force entre producteur et 

bénéficiaires. Les supermarchés renforcent leur rôle traditionnel dans la chaîne 

Unis, où le magazine Advertising Age
du pays et du monde, comme le véritable « régulateur » dans le domaine de 

de plus en plus strictes en matière de durabilité. Elle accorde en outre une 



importance croissante à l’alimentation saine et s’efforce de réduire la teneur en 
sel, en graisse et en sucre des aliments vendus. Elle s’est également attelée à 
l’élaboration d’un sustainable product index
distributeur s’accapare le rôle des autorités. 22

de la vie communautaire locale dans les quartiers où il s’établit. 
Ces actions prouvent une fois encore que les retailers sont plus qu’une courroie 
de transmission pour les marques classiques, qu’ils représentent davantage que 
le P de place

qualité a été comblé depuis longtemps et l’image de la marque et de l’entreprise 
fait désormais l’objet d’importants investissements. Dans une enquête effectuée 

selon les sources, considère les marques de distributeur comme une alternative 

plus se contenter d’approcher de manière inventive les supermarchés, qui sont à la 
fois leurs concurrents et leurs alliés. Elles devront plus qu’auparavant se concentrer 

branding et la publicité, afin 
de toujours garder une longueur d’avance sur les marques de distributeur. 

5. IRRITATION CROISSANTE VIS-À-VIS DE LA PUBLICITÉ 

Une étude néerlandaise de 2012 éclaire les raisons pour lesquelles les 
consommateurs trouvent la publicité irritante et l’évitent. 23

les consommateurs sont davantage irrités par la quantité de mauvaise publicité 
que par la quantité de publicité en général. La mauvaise publicité incite les 

interrogées semblent d’accord avec cette affirmation. 

L’attention pour la publicité et le jugement qu’on lui porte diffèrent selon 

les revues. La peur de l’invasion de la vie privée intervient largement à cet égard. 
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la publicité sur une plateforme digitale bien précise. La vie privée semble donc un 
catch 22 

bien que les sites internet classiques. Les consommateurs perçoivent la publicité 

surtout pas envie d’être dérangés ou distraits pendant leurs conversations 

rend difficilement combinables avec d’autres médias, d’après l’enquête néerlan-

version de la chaîne télévisée flamande Vier. Ce n’était d’ailleurs pas la première 
fois que le principe du « bouton rouge » échouait.

et qu’ils y voient une raison de quitter le canal ou l’application. La publicité 
internet semble donc bien victime de son propre succès. 

Quant à la relation des gens avec la publicité télévisée, elle semble très ambiguë 
elle aussi. Selon l’enquête néerlandaise, c’est ce type de publicité qui récolte à 

également lui qui donne lieu au plus de bouche à oreille : comparé à la publicité 
dans d’autres médias, il constitue le sujet de conversation le plus prisé entre amis. 

Les chercheurs néerlandais concluent – peut-être de façon un peu trop 
optimiste ? – que, pour les annonceurs, le plafond d’acceptation de la publicité 
n’est pas encore atteint. À condition bien sûr que la publicité puisse divertir et 
séduire. Ce qui ne revient en aucun cas à « égayer » les plages publicitaires. La 
publicité doit pouvoir intéresser et égayer les consommateurs en elle-même, 


