D
—

(=1

www.erudit.org

Article

« Le calcul économique de la publicité frauduleuse »

Marcel Boyer, Richard Kihlstrom et Jean-Jacques Laffont
L’Actualité économique, vol. 55, n° 1, 1979, p. 46-67.

Pour citer cet article, utiliser I'information suivante :

URI: http://id.erudit.org/iderudit/800813ar
DOI: 10.7202/800813ar

Note : les regles d'écriture des références bibliographiques peuvent varier selon les différents domaines du savoir.

Ce document est protégé par la loi sur le droit d'auteur. L'utilisation des services d'Erudit (y compris la reproduction) est assujettie a sa politique

d'utilisation que vous pouvez consulter a I'URI https://apropos.erudit.org/fr/usagers/politique-dutilisation/

Erudit est un consortium interuniversitaire sans but lucratif composé de I'Université de Montréal, I'Université Laval et I'Université du Québec a
Montréal. Il a pour mission la promotion et la valorisation de la recherche. Erudit offre des services d'édition numérique de documents
scientifiques depuis 1998.

Pour communiquer avec les responsables d'Erudit : info@erudit.org

Document téléchargé le 13 janvier 2017 05:35



LE CALCUL ECONOMIQUE
"DE LA
PUBLICITE FRAUDULEUSE *

L’objet de cet article est de fournir un fondement micro-économique
concernant la publicité frauduleuse pour construire ensuite une méthode
qui permette d’en évaluer les cofits sociaux & la fois cofits d’efficacité
et cofits de distribution *.

Dans la section 1, nous développons de fagon informelle la métho-
dologie qui permet d’aboutir au concept de demande basée sur une
information biaisée par la publicité frauduleuse. Dans la section 2,
nous construisons un modele spécifique qui permet d’obtenir une forme
analytique des fonctions de demande des différents agents de I’écono-
mie. La section 3 est consacrée & quelques remarques sur Pestimation
de ces fonctions de demande et, en particulier, sur I’élaboration d’une
stratégie de recherche de données qui permet de résoudre leur pro-
bléme fondamental d’identification. Ayant obtenu une estimation des
fonctions de demande, nous étendons I’analyse cofits-bénéfices tradi-
tionnelle & une économie avec incertitude et fausse information pour
obtenir, dans la section 4, une formule de cofits sociaux. Enfin, dans
la section 5, nous montrons & Iaide d’'un exemple comment cette
formule peut €tre utilisée pour évaluer numériquement les cofits sociaux
de la publicité frauduleuse.

SECTION 1 : PUBLICITE ET THEORIE DE L’INFORMATION

Pour modéliser le rdle de la publicité frauduleuse nous allons en-
richir le modele de Kihlstrom (1974) qui sert A calculer la valeur
d’une information non gratuite dont la fiabilité peut varier. La valeur
d’une information plus fiable doit étre comparée au cofit de cette plus

* Nous tenons & remercier le ministére de la Consommation et des Corporations
(Ottawa) pour I'aide financiére apportée i notre recherche. Nous restons cependant seuls
responsables du contenu de cet article et en particulier des erreurs qu'il pourrait contenir.

1. Nous supposons donc que les préférences fondamentales identifiées ici A la fonction
d'utilité de Von-Neumann Morgenstern inchangées (voir Stigler et Becker (1977) ).
Le lecteur pourra consulter Schmalensee (1972) pour un résumé de la littérature et Dixit
et Norman (1978) pour une tentative d’analyse coiits-bénéfices lorsque les vraies préfé-
rences changent sous I'effet de la publicité,
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grande fiabilité. Le niveau optimal de la fiabilité de I'information est
alors interprété comme le montant d’information demandé par le con-
sommateur.

La publicité frauduleuse apparait dans des formes qui varient de
la production d’information biaisée et clairement fausse jusqu’a la ten-
tative de la part du vendeur de cacher de I'information ou de produire
de Pinformation non pertinente. Dans chacune de ces formes, la publi-
cité frauduleuse entraine une mauvaise perception par le consommateur
de la qualité des produits. Ces mauvaises perceptions des biens et ser-
vices offerts se refletent dans les préférences des consommateurs et in-
fluencent directement leurs choix.

Les effets de demande de I'information frauduleuse peuvent &tre
mesurés alors par la différence entre les demandes d’un consommateur
mal informé et les demandes du méme consommateur lorsqu’il est bien
informé. Les hausses de demande pour les produits frauduleusement
publicisés générent en général des profits accrus pour les vendeurs.
Le fait de mesurer cette hausse de demande permet de calculer I'aug-
mentation des profits du producteur. La hausse de demande pour les
produits qui sont frauduleusement publicisés cause aussi des pertes pour
les autres producteurs et les autres consommateurs.

Pour mesurer les cofits sociaux pour les consommateurs, nous nous
proposons d’utiliser I'échelle de préférences que le consommateur utili-
serait §’il était bien informé. Utilisant ses vraies préférences, nous pou-
vons mesurer la perte encourue par le consommateur par suite d’un
mauvais choix dans ses demandes di & sa mauvaise information. Pour
arriver en pratique & mesurer ces pertes de bien-étre, il est nécessaire
d’avoir un modéle qui incorpore une description formelle des méca-
nismes par lesquels le consommateur utilise I'information disponible
sur les marchés, qu’elle soit frauduleuse ou non, qu’elle soit produite
par des organismes indépendants ou par les producteurs eux-mémes.
Le modele doit aussi indiquer comment les préférences des consomma-
teurs et leurs demandes sont influencées par les changements dans les
perceptions des consommateurs affectées par I'information disponible.

by

Nous utilisons a cette fin la procédure suivante : avant d’&tre mis
en contact avec la publicité, le consommateur a une certaine percep-
tion de la qualité des produits et cette perception peut étre représentée
formellement par une distribution de probabilité que nous appelons la
distribution 3 priori. La publicité transmet des messages aux acheteurs.
Ces messages générent de I'information en raison de leur corrélation
avec les véritables caractéristiques des produits. Utilisant I'information
transmise par ces messages, le consommateur change sa perception des
produits. Ce changement est accompli formellement par une transfor-
mation de sa distribution de probabilité sur la qualité des produits, de
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la distribution & priori & une certaine distribution & posteriori. La loi
de Bayes est le mécanisme statistique par lequel I'information contenue
dans la publicité est formellement associée & la distribution & priori
pour obtenir la distribution A posteriori.

Nous interprétons la publicité frauduleuse comme une tentative de
production d’information biaisée. Lorsque I'acheteur est incapable de
reconnaitre ce biais, il aura une perception erronée de la corrélation
existant entre 'information véhiculée par la publicité et la qualité réelle
des produits. Un consommateur qui percoit de facon erronée cette
corrélation aura tendance 3 mal interpréter I'information véhiculée par
la publicité. Formellement, lorsqu’il applique la loi de Bayes pour assi-
miler Pinformation, il utilisera une structure de corrélation incorrecte
et la distribution & posteriori qui en résultera sera biaisée. Etant donné
que cette distribution sera utilisée pour calculer 'espérance mathéma-
tique de la fonction d’utilité, le biais se réflétera dans les préférences
du consommateur et, par conséquent, dans ses choix.

SECTION 2 : UN MODELE A DEUX CLASSES DE CONSOMMATEURS

Etant donné nos objectifs éminemment opérationnels, il est impor-
tant de développer un modéle analytique suffisamment robuste pour
étre appliqué dans les nombreux et trés variés secteurs de I'économie
ou il faut faire face 4 la publicité frauduleuse. Le modéle est basé
sur une représentation spécifique des gofits des consommateurs qui est
relativement souple et dont la limitation essentielle est qu’elle néglige en
premiére approximation les variations d’utilité marginale du revenu que
pourraient provoquer des mesures de politique économique sur le marché
considéré. Ceci apparait pour notre entreprise une hypothése tout 2 fait
acceptable et il est bon de rappeler que c’est I'hypothése implicite ad-
mise par la pratique de Panalyse cofits-bénéfices sur laquelle il nous
faut bien nous fonder pour obtenir une mesure des effets économiques
en jeu®

A — Le comportement du consommateur

Pour faciliter Pintuition et aussi pour donner une idée du champ
d’application de ce modele, nous allons détailler quelque peu un exem-
ple qu’il semble particulitrement bien formaliser. Considérons la con-
sommation de cigarettes pour laquelle le consommateur a une fonction
d’utilité aléatoire dans la mesure ou il ne connait pas impact de la
consommation de cigarettes sur sa santé. Il a bien sfir des idées & priori
sur cet effet. Il dispose aussi d’'une information objective fournie par
le ministére de la Santé qui lui permet de réviser ses idées A priori ;

2. Voir toutefois Willig (1976) pour une discussion de I'importance empirique de
cette hypothése.
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cette information est transmise par la télévision 4 laquelle il est exposé
de facon aléatoire. D’autre part, I’agent est soumis 2 une publicité frau-
duleuse (par la télévision et des affiches) qui, en vantant des propriétés
secondaires ou imaginaires de Paction de fumer, introduit un biais dans
la facon dont P’agent percoit I'information qui lui est délivrée par le
ministére de la Santé. Ce biais n’est pas nécessairement le méme pour
tous les agents et nous pouvons imaginer un cas extréme dans lequel
une proportion 7 des agents est capable de négliger I'information frau-
duleuse (nous appellerons ces agents des agents non biaisés) et une
proportion 1 —7 des agents se laisse influencer par la publicité frau-
duleuse (agents biaisés). Une premiére étape consiste dans P'étude des
différences de comportement induites par ce biais, au niveau individuel
aussi bien qu’au niveau agrégé.

B — Fonction d’utilité

Nous supposons que le consommateur partage son revenu R entre
un bien de qualité variable (bien 1) et un panier fixe de biens de qua-
lité certaine (bien 2).

Soit p, le prix du bien 1 qu’il achéte en quantité x,, et soit p, le
prix du bien 2 qu’il achéte en quantité x,. Sa contrainte budgétaire
est donc :

b+ px, =R

La fonction d’utilité de Pagent est choisie de facon & refléter le
caractére aléatoire des préférences de I'agent quant & la consommation
du bien 1.

u(xl’ xz) = ales log xl + azxz
ol € est une variable aléatoire.

La distribution & priori de I’agent concernant la variable aléatoire €
est une loi normale de moyenne p, et de variance 1/, dont la densité
de probabilité est notée f(&|m, 1/9).

Si aucune information n’est disponible, le comportement de Pagent
est défini par le programme suivant :

~+o0
Muf[axee log x, + a.x,] f(e | o, 1/9) de

tel que
px,+px,=R

ol nous supposons que I'agent maximise I'espérance mathématique de
son bien-€tre sous sa contrainte budgétaire.
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C — Le processus informationnel

La formalisation du processus informationnel qui est proposée ici
Sinscrit dans la ligne de pensée du modele décrit de fagon informelle
dans la section 1.

L’agent obtient de I'information par I'intermédiaire d’un processus
que Pon représente comme le tirage d’une observation § dans une loi
normale de moyenne € et de variance 1/0. Cette information (qui est
analogue a l'information distribuée par le ministere de la Santé dans
Pexemple) est & priori non biaisée, c’est-3-dire que € est la vraie valeur
de la qualité que I'agent ne connait pas. Pour les agents non biaisés
(par la publicité frauduleuse), ceci conclut la description du processus
d’information.

I1 existe toutefois des agents qui se laissent influencer par la publicité
frauduleuse (agents biaisés) et qui, eux, croient tirer § dans une loi
normale de moyenne €+ 3b et de variance 1/0, N(g+3b, 1/6). b re-
présente le biais maximum que peut induire un programme défini de
publicité frauduleuse ; cette grandeur b peut €tre modifiée par une
amplification de la politique publicitaire des vendeurs. Dans le cas
extréme étudié dans ce modele, nous supposons que 8=1 pour les
agents biaisés et & = 0 pour les agents non biaisés.

D — Révision bayésienne des anticipations

Nous considérons que les agents économiques assimilent I'informa-
tion qu’ils recoivent comme des statisticiens bayésiens.

Une observation § du processus informationnel objectif sera trans-
formée en &+ b par le mécanisme de publicité frauduleuse, de sorte
que Pagent biaisé croira tirer £ + b d’une distribution N(g, 1/0), alors
que lagent non biaisé considérera qu’il tire § dans la distribution
N(s, 1/0).

Le théoréme de Bayes nous permet de dire que les distributions 3
posteriori des agents sont normales et sont caractérisées par la moyenne
et la variance qui sont,

0 0
mg =¥ T gFo P
1
=T

pour les agents non biaisés
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et
e = (E+B)+—
mg =70 <p+e
02=._1___.
o+0

pour les agents biaisés.
Ces distributions & posteriori nous permettent maintenant d’obtenir
les fonctions de demande du bien 2 qualité variable.

E — Fonctions de demande

La fonction de demande en bien 1 d’un agent biaisé se déduit du
programme suivant :

]‘\'Ia'x‘f[a:leE lOg x1+ azxz] f(s I ';"gi oz) d£

tq. p,x, + px:=R
Nous avons immédiatement :

X, =-:_1' &' eﬁl@ - ‘%o’
2 1
en utilisant le résultat selon lequel :

-} 00
f &Ef (e | fnyy 0%)de = ¢ 15— 40"
Nous avons donc la fonction de demande d’un agent biaisé en bien 1 :

E4+b)+—2 1

z.=%0 0+te q>+6 T 2(p+0) (1)

e 0, p,

La fonction de demande non biaisé est obtenue en faisant b =0 dans
Pexpression ci-dessus, soit :

0 0 1
A -t L T )

1

A
Fpp = 1_11—

>3

3. Nous négligeons id le cas od (a;/a2)Eeg > p,/p% od I'agent est forcé par sa
contrainte budgétaire 3 ne consommer que R/p;. Ceci modifie quelque peu la queue de
distribution. Cette simplification est 1égitime dans la mesure o nous excluons implici-
tement des biens qui représentent une part importante du budget des agents.
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Par conséquent, le biais de la publicité frauduleuse a un impact sur
la fonction de demande que I'on peut représenter en écrivant :

0
b
=c0+9 tp

3:,,§

Ceci est obtenu pour une observation § donnée. Nous sommes en fait
intéressés par la demande agrégée par téte qui est obtenue en intégrant
les fonctions de demande (1), (2) sur E. Dol :

.

%,= f Fogf(5 |6 )d8
=

%,= f v f(5 ] & - )8

C’est-a-dire aprés quelques manipulations :

0 ) 0 0
L E R R (R R TR
: az 1 )
tw.,+08+ 0
x,=o b ot0 T 20 +e)
2 1

Sachant qu’il existe une proportion # d’agents non biaisés la demande
globale par téte est :

(ppo+ﬂe+ 0 0 b
% b 40 2(6+q>)’[,,+(1_,,)00+q> ]

si on suppose que les gofits des agents biaisés et non biaisés sont & priori
identiques.

L’effet de la publicité frauduleuse est ici d’augmenter la demande
globale. L’importance de cette augmentation dépend de Pimportance
du biais de perception b qu’a permis d’instaurer la publicité fraudu-
leuse mais aussi de la confiance qu’a Pagent dans le processus infor-
mationnel ou pour &tre plus formel, de la précision relative du pro-
cessus informationnel par rapport & son incertitude de base, c’est-a-

dire 0/(0+ ).
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SECTION 3 : ESTIMATION DES FONCTIONS DE DEMANDE

A — Le probléme d’identification

Lorsqu’il est possible d’obtenir une estimation des quantités 7 et b,
on peut se livrer & une analyse cofits-bénéfices qui permet d’évaluer
les pertes sociales engendrées par la publicité frauduleuse. Cette étude
fera I'objet de la section 4.

Auparavant, nous voulons attirer I’attention sur un probléme d’iden-
tification fondamental qui se pose dans P'analyse bien-étre des problé-
mes de publicité frauduleuse. C’est seulement dans les cas ot une in-
formation supplémentaire est disponible qu’il est possible d’arriver 2
une estimation des fonctions de demande obtenues précédemment.
En effet, au seul vu de sa demande il n’est pas possible de déterminer
si un agent est biaisé ou non, car on ne peut pas séparer Ieffet de ses
préférences sur sa demande de I'effet de son information. Par exemple,
lorsqu’on observe une forte consommation de cigarettes chez un agent,
on ne sait pas si c’est parce qu'il est mal informé sur les dangers de la
cigarette ou si, en connaissance de cause, il décide de fumer parce
qu’il aime beaucoup cela.

Une analyse des pertes sociales de la publicité frauduleuse passe
par la solution de ce problime d’identification. Lorsqu’il est possible
de déterminer, par questionnaire ou de facon plus indirecte, si un agent
considéré est bien informé ou est sous Iinfluence de la publicité frau-
duleuse, on peut alors estimer séparément la fonction de demande des
agents biaisés et la fonction de demande des agents non biaisés a I'aide
du modele :

P2t
P, K

1

Log)?,,= a Log

Log X,,=aLog i”‘

it

+K, t=1,..,T

ou ¢ désigne la date d’observation.

Une estimation de [0/(8+ ¢)]b est alors obtenue par la différence
K, —fi’z. Le test de Chow sur I’égalité des coefficients K, et K, permet
de tester l'existence d’un impact de la publicité frauduleuse sur les
demandes des consommateurs.

Ce cas idéal d’information parfaite n’est malheureusement pas le
cas usuel et il s’agit maintenant de définir une stratégie d’estimation
qui permette d’obtenir de bons résultats dans les cas d’information
imparfaite,
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B — Stratégie pratique d’estimation

Bien que linformation parfaite soit en général inaccessible, du
moins 2 grande échelle, il est toutefois possible d’observer, lors du
recueil des données, des signaux, tels le niveau d’éducation, le revenu,
le milieu social, etc., qui sont corrélés avec le fait d’étre biaisé ou non.
Dans cette section, nous décrivons une méthode qui permet d’utiliser
cette information imparfaite dans la procédure d’estimation.

Etape 1

Déterminer un échantillon aléatoire de taille n dans la population
considérée ; sur cet échantillon, qui sera choisi petit, faire une enquéte
trés approfondie incluant des discussions détaillées avec les agents qui
permette de déterminer ceux des agents de I’échantillon qui sont biaisés.

Dans cette enquéte, il faut recueillir un maximum de données sur
les caractéristiques de ces agents de I’échantillon, que nous noterons

(Y105 os VR0)s P=1, wy .
Ces données seront utilisées pour estimer Péquation :

K
Tp= z oy +8,
=1
ol 7, est la probabilité que I'agent p soit biaisé et €, une variable
aléatoire de moyenne nulle et indépendante des caractéristiques discu-
tées. La variable endogéne de ce modéle est une variable discréte qui
prend seulement les valeurs 0 et 14

Etape 2

Déterminer un deuxiéme échantillon aléatoire beaucoup plus vaste
(de taille N) pour calculer la consommation par téte des agents biaisés
et non biaisés de la fagon suivante.

Pour chaque agent j de cet échantillon, et chaque période ¢ obser-
ver les consommations ¥, et les variables y,, définies dans Pétape 1.
Utiliser les estimations o, obtenues dans la premitre étape pour esti-
mer 7, probabilité que I'agent j soit biaisé.

Calculer ensuite des estimations du nombre d’agents biaisés, NP,

et non biaisés, N™, :
N
{3

j=1
N®=N—A?

4. Voir Tobin (1958), Amemiya (1973) pour des méthodes appropriées. Nous sup-
posons ici que la méthode du maximum de vraisemblance est utilisée.
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Estimer les variables non observées, consommation par téte des
agents biaisés (et non biaisés) de la fagon suivante :

Z Ty

j=1

X,= 2 (1— ;)xw

j=1

D’aprés les propriétés de la méthode du maximum de vraisem-

blance, nous savons que Xlt et X ¢ sont des estimateurs convergents.
Nous pouvons alors obtenir des estimateurs convergents de a, K, K,
en estimant par la méthode des moindres carrés ordinaires le modélc :

£ P,
LogX,=aLlog=*+K,
Plf

LogX-—aLog 2’-l-K t=1,..T

P,

Si par le test de Chow les coefficients K, et K, sont significative-
ment différents, on a mis en évidence I’existence d’un effet de publicité
frauduleuse sur la demande. On peut alors passer 4 Iétape suivante
qui permet d’obtenir une évaluation des pertes sociales qu’engendre
cet effet de publicité frauduleuse ®.

C — Problémes particuliers

Parfois il n’est pas possible d’identifier le sous-groupe de la popu-
lation qui est non biaisé ou bien ce sous-groupe est d’effectif trop faible
pour permettre une estimation suffisamment robuste. Il faut alors
construire artificiellement une population d’agents non biaisés pour
estimer I'effet du biais. Cette procédure beaucoup plus cofiteuse que
la méthode décrite ci-dessus peut s’avérer indispensable dans certains
cas. I1 faut alors sélectionner un échantillon aléatoire dans la popu-
lation et lui fournir de fagon persuasive I'information valable qui lui
permettra d’éliminer le biais induit par la publicité. Il faut ensuite si-
muler leur comportement avec modification de leur information. On
peut ensuite procéder comme il a été décrit dans les paragraphes
ci-dessus.

S. Si on a des raisons de penser que des classes identifiables de la population, par
exemple, les différentes catégones socio-professionnelles, ont des préférences différentes
il faut réaliser l'analyse ci-dessus pour chaque classe,
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SECTION 4 : PERTES SOCIALES DUES A LA PUBLICITE FRAUDULEUSE

Nous allons analyser les pertes sociales engendrées par la publicité
3 Taide du concept du surplus, qui est ici approprié® puisque nous
avons choisi des fonctions d’utilité & utilité marginale du revenu cons-
tante. Il faut ici distinguer les pertes sociales des dfférents agents éco-
nomiques : les vendeurs, les consommateurs biaisés, le consommateurs
non biaisés.

L’utilisation de fonctions de demande obtenues & partir d’une espé-
rance mathématique de fonction d’utilité nous oblige & quelques inno-
vations méthodologiques par rapport & I'analyse de surplus tradition-
nelle. Les notions de surplus obtenues & partir de telles fonctions sont
en effet des notions ex ante, qui évaluent la perte sociale mesurée avec
des espérances de fonctions d'utilité. Toutefois, lorsque Pinformation
sur laquelle sont basées ces espérances est non biaisée, un tel concept
peut &tre considéré comme une approximation du surplus moyen ob-
servé au cours du temps.

Lorsque, au contraire, I'information est biaisée, il est clair que la
notion de surplus obtenue A partir d’une telle fonction de demande
n’a guére de signification. Il faut alors utiliser cette fonction de de-
mande pour définir son comportement, mais utiliser la fonction de
demande qu’il aurait s’il avait une information non biaisée, pour
évaluer le surplus.

Nous supposons dans I'illustration donnée ci-aprés que nous avons
estimé la fonction d’offre du bien considéré et également que nous avons
estimé une fonction de demande des agents biaisés et une fonction de
demande des agents non biaisés selon les méthodes de la section pré-
cédente :

D*(p) la fonction de demande des agents biaisés

D™(p) la fonction de demande des agents non biaisés

D(p) la fonction de demande agrégée

Q(p) la fonction d’offre

A Nb 4 N® . e e s

D(p) =———N—;,,——D (p) l?, fonction de d§mafu!e qui existerait
si personne n’était biaisé.

a b
D(p) =N—bD""( p) la fonction de demande des agents biaisés
N® g'ils avaient une information non biaisée.

Nrb nombre d’agents non biaisés
NP nombre d’agents biaisés.

6. Au niveau individuel du moins.
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A — Surplus de producteurs

D(p) étant la fonction de demande effective, p, est le prix d’équi-
libre qui s’établit lorsque la publicité existe et g, est la quantité effec-
tivement échangée. D(p) est la fonction de demande agrégée qui exis-
terait 'l n’y avait pas de publicité frauduleuse ; p, est donc le prix
d’équilibre qui s'établirait si les effets de la publicité frauduleuse pou-
vaient étre éliminés. Le gain de surplus apporté aux producteurs par
le biais introduit par la publicité frauduleuse est p,p,BA soit approxi-
mativement (graphique 1).

(B0 — £)D(p,) + % (£ — 1) [D(ps) — D($:)]
= i% (po - p:.) [D (Po) + D(P;)]

B — Pertes sociales libes & la consommation des agents non biaisés

Puisque les agents non biaisés agissent sur la base d’une informa-
tion non biaisée, nous pouvons utiliser leur fonction de demande pour
évaluer leur perte de surplus due 3 'augmentation de prix engendrée
par Pexistence de publicité frauduleuse.

Graphique |
A
p Q)
po A
P B
D(p)
5(p)

9 qo q
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o 4
.

La perte de surplus de ces agents est donc :

(% — p:)D”b(po) + % (po— pz)x[D”b(px) - D”b(?o)]
=%t — 1) [D™(8,) + D™ (p,)]

C — Pertes sociales liées & la consommation des agents biaisés

L’évaluation du bien-étre des agents biaisés doit se faire avec la
fonction d'utilité qu’ils auraient s’ils avaient une information non biaisée
soit D(p), alors que leur comportement sur le marché est défini par
DP(p). Ces agents souffrent de la publicité frauduleuse de deux fagons.
D’une part, leur mauvaise information les conduit & acheter davantage
du produit qu’ils ne devraient et, d’autre part, ils le payent 4 un prix
supérieur dfi & Paugmentation de la demande qui en résulte.

Le surplus de ces consommateurs en présence de publicité frauduleuse
est (graphique 3) :

(£290 + p.CGF) — p,q,
Notons, en particulier, qu’il peut étre négatif. S’ils avaient une bonne
information, le surplus de ces consommateurs aurait été :

(p.9,+ p,DGF) — p,q,
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d’old une perte de surplus de :
ABC+ pp,DA
que 'on a représenté sur le graphique 3.
Db(po) (B0 — ) + 2 (b — £3) [Db(po) - 5(?1)]

Cette évaluation des pertes sociales des différents agents nous permet
maintenant d’étudier les cofits d’efficacité et les cofits redistributifs de
la publicité frauduleuse.

D — Cofts d’efficacité (CE)

Pour évaluer les pertes sociales dues 2 la mauvaise allocation des
ressources qu’engendre la publicité frauduleuse, nous agrégeons les mo-
difications de surplus.

CE=—3%(p,— #,)[D(p,) + D(p,)]
+ % (pn - px) [Dﬂb(fﬁ) + Dub(pn)]

+ D¥(,) (86— ) + % (ps — P2) [D*(£) — D($,)]

. Ummn)
Dbp)
------------------ o \. D(p)

q qo0
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== %ty — 5)ID°(5) + D(8) + (I—V;—N) D ()]

+ VZ (pn - p1) [Dnb(pa) + Dnb(l’o)]

+ Db(pn) (po - p:l) + % (pl - pz)Db(po)
— 3% (b~ ) N2 - D*(p,)

1

= %(po— 1)[D(20) —%D’*(m)]

Ll D*(p,) _ D™(p,)
= % (o — )N, [ N, N, ]

Soit E I’excédent de consommation par téte des agents biaisés au
prix du marché par rapport & la consommation par téte des agents
non biaisés au prix qui s’établirait §’il n’y avait pas de publicité frau-
duleuse. Alors :

CE=}:(po— .)N,E

Notons que pour avoir une évaluation globale des cofits d’efficacité il
faut ajouter 3 cette quantité les cofits de production de la publicité
frauduleuse. Une autre facon de présenter ceci serait de soustraire du
gain de surplus des producteurs le cofit de la publicité.

E — Cofits redistributifs

Il est clair d’aprés les calculs effectués ci-dessus que la publicité
frauduleuse a des cofits distributifs importants. Pour les évaluer il faut
toutefois spécifier une fonction d’utilité sociale. La population d’agents
biaisés est souvent une population défavorisée ; supposons que le gou-
vernement pondére plus fortement ces agents dans son évaluation des
états sociaux. A titre d’exemple, soit A le poids des agents biaisés et
(1—1) le poids de producteurs et des agents non biaisés.

Les coiits distributifs CD, c’est-a-dire les pertes en utilité sociale
s’écrivent alors :

CD= (1 —W)[%(p, — £.)[D™(8,) + D™(p,)]
— %o — ;) [D(ps) —D(£,)1]
+MD (p,) (o — p) + % (p, — £,) [D(y) — D(p,)]]
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C€ qu€ nous pouvons transformer en :

co="2 [a [————3”° —BZ2 ot (gt p - 21»,)0""]

—(Po—Pl)(C"+C"")]

ol C® est la consommation par téte des agents biaisés au prix p,, et
C™ la consommation par téte des agents non biaisés au prix p,. Ces
colits distributifs peuvent &tre évalués une fois qu'a été réalisée Pesti-
mation des fonctions de demande et de la fonction d’offre. Nous pou-
vons faire, toutefois, quelques observations qualitatives générales.

Si la proportion d’agents biaisés est faible, p, sera proche de p, et
en premiére approximation :

N
CD =?21(Po - Pz)cb - (po —pz)cnb

CD=":A(p, — p,)E=H(CE)

Les cofits distributifs peuvent aussi &tre représentés par les trans-
ferts de bien-&tre, mesurés par les différents surplus, entre les groupes.
Nous avons identifié plus haut les variations dans les surplus des con-
sommateurs biaisés, de consommateurs non biaisés ainsi que des pro-
ducteurs-vendeurs qui représentent en partie des transferts entre groupes
et en partie des pertes réelles d’efficacité.

F — Modifications de Panalyse dans le cas du monopole

11 est bien connu que la présence d’un monopole conduit en général
3 une production trop réduite d’un point de vue efficacité. Or, la
publicité frauduleuse a tendance & augmenter la demande, donc 2
amener le monopole, A se rapprocher de la production efficace (il peut
bien sir aller méme au-deld de cette production efficace et méme bien
au-deld). On pourrait donc penser que la publicité frauduleuse a des
effets favorables dans le cas du monopole. Il ne faut pas oublier toute-
fois que ce point de vue est un point de vue d’allocation des ressour-
ces ; en ce qui concerne la distribution des revenus, la situation peut
étre beaucoup plus mauvaise.

Sans détailler toute I’analyse nous pouvons étudier sur quelques
graphiques le résultat général évoqué ci-dessus.
CM : courbe de revenu marginal du monopole
D : courbe de demande avant publicité
RM : courbe de revenu marginal avant publicité
D® : courbe de demande aprés publicité
RM? : courbe de revenu marginal aprés publicité
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Si le producteur avait un comportement de concurrence parfaite,
Péquilibre serait obtenu par Pintersection de la courbe de demande
et la courbe de cofit marginal, soit : (p,, q,). Avec un comportement
de monopole il produit la quantité g, déterminée par Pintersection de
sa courbe cofit marginal et de la courbe de revenu marginal, soit une
production g, & un prix p, déterminé par la fonction de demande.

Le surplus des producteurs passe ainsi de OA4p, 3 OCFp, soit un
gain de p,p,HF — HCA alors que les surplus des consommateurs pas-
sent de 4p,J & Fp,J soit une perte de p,AFp,, d’olt une perte globale
d’efficacité de FCA.

Supposons maintenant qu’a I'aide d’une publicité frauduleuse, le
monopole soit capable de modifier la fonction de demande et, par
suite, la fonction de revenu marginal. La nouvelle production est dé-
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terminée par Pintersection de la nouvelle courbe de revenu marginal
et de la fonction de cofit marginal, soit g, avec un prix déterminé
par la nouvelle fonction de demande, soit p,.

Le surplus de producteurs passe alors & OBGp,, soit un gain de
p:GBCFp,, par rapport A la situation monopolistique sans publicité et
un gain de p,p,KG — KBA par rapport 3 la situation concurrentielle.

La perte de bien-étre calculée 2 partir des vraies fonctions de de-
mande est illustrée sur le graphique précédent.

En passant de la situation concurrentielle 2 la situation de mono-
pole, les consommateurs perdent p,AFp,. Ils perdent en plus p,FLGp,
lorsqu’ils passent & une situation de monopole avec publicité fraudu-
leuse.

Du point de vue de Tefficacité, la perte n’est plus que de LB4 au
lieu de FCA. Toutefois, la situation représentée ici n’est pas la seule
possible car un accroissement de publicité frauduleuse peut parfois per-
mettre d’exploiter encore mieux la fonction de demande.

Surplus en concurrence : Qq,4] —Qq,4p, = p.A]

Surplus en monopole sans publicité : Qq,FJ — Qq,Fp, = p,FJ

Surplus en monopole avec publicité : Qq,LT — Qq,Gp, = p X] — XLG

Surplus en concurrence avec publicité : Qg,S] — Qq,Yp,; = pZ] — ZYS
On peut poser aussi la question suivante : Est-ce que les consom-

mateurs sont mieux dans une situation de publicité frauduleuse avec

concurrence ou dans une situation de publicité frauduleuse avec mo-
nopole ?

La réponse est donnée par le signe de :
2] —2YS — p . X] + XGL
C’est-a-dire de :
‘ 002X + XGL — ZYS
ou encore :

pb.ZLG — ZYS

Le signe de cette expression est ambigu de sorte qu’on ne peut pas se
prononcer. . I1 semble toutefois qu’'en général elle doive étre positive.
On peut donc affirmer que pour une situation donnée de publicité
frauduleuse, il sera préférable pour le consommateur que le marché
en soit un de concurrence. Par contre, dans certains cas, en particulier
les cas de demande trés élastique, Pinverse sera vrai.

Pour les producteurs, la réponse 2 la question ci-haut dépendra du
signe de Pexpression suivante :

OYp, — OBGp,
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c’est-a—dire :
p:0sVG—VYB
dont le signe est aussi ambigu.

G — Compléments sur les marchés oligopolistiques

Nous ne développerons pas en détail Panalyse requise par une
structure oligopolistique du marché, mais nous allons donner les idées
essentielles sous-jacentes 3 une reformulation appropriée du probléme.
Jusqu’ici nous avons étudié la perte de bien-étre engendrée par l'in-
fluence de la publicité frauduleuse sur la demande globale d’un bien
ou d’une catégorie de biens. Or, une grande partie de la publicité
frauduleuse apparait dans la concurrence que se livrent des entreprises
sur un méme marché, L'effet de cette publicité est en grande partie
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de modifier la répartition de la demande entre des biens essentiellement
identiques sans modifier sensiblement la demande globale. Les pertes so-
ciales associées 2 une telle publicité sont surtout les cofits de production
de la publicité, car les modifications de la demande entre les différents
producteurs sont faibles (elles seraient nulles avec rendements cons-
tants) et elles proviennent des différences de productivité entre les
firmes.

SECTION 5 : UN EXEMPLE SIMULE D’APPLICATION

Considérons 2 titre d’illustration le marché des cigarettes aux Etats-
Unis en 1957. La consommation est de 210 millions de dollars*. Une
élasticité de la demande de cigarettes de 0.5 a souvent été obtenue
dans les études appliquées.

Nous avons par ailleurs obtenu la formule suivante d’évaluation
des cofits d’efficacité :

=1(p — D (p,) _ D™(p,)
CE—/Z(po pz)Nsl: Nz N:. ]

que nous pouvons récrire :

—=1(p — D™(p,) _ D™(p,)
CE—/2([’0 pz)Nz[ N1 N1 ]

N.D™(,)
b = 2
D (Po) Nl
par définition de p,.

Nous pouvons transformer la formule ci-dessus et obtenir succes-

sivement :
N Dnb nb
CE=V2("°"’=)N’[N (£) _ 5D (,,,)]

N, N,
N2 L A
= 2%(b— 1) [[D(pz) —D(p,)l]

_N. . [D(p,) —D(p,)
an P ‘“)[ D(p,) ]

ol D est la dépense actuelle et a= p,/p,. Nous pouvons écrire CE
d’une fagon équivalente en référence au graphique suivant.

N
CE= % Fz (po —'pz) (qz - q1)

7. Voir Telser (1962).
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La partie hachurée représente le produit (p,— p.)(g.—q,). Si N,
= N, alors g, — g, et p, —> p, et nous obtenons :

CE=%(p— 05) (90— 41)

=1 Po—bs| |20 — 2
o (2] (122)

Supposons que nous ayons N,~N dans le cas des cigarettes et
qu’une compagnie d’information, visant uniquement 2 neutraliser I'effet
de la publicité frauduleuse, ferait baisser de 25% la quantité consom-
mée, et de 10% le prix des cigarettes. Donc, (g, —g,)/q,=.25 et
(po — b,)/bo= .10 et étant donné I'élasticité-prix estimée de 0.5, nous
pouvons calculer (p, — p,)/p,=.50 ou encore (.9p,— p,)/.9p, = .5
et donc (p, — p,)/p, = 0.55. Ainsi,

CE = 14(210M.) (0.55) (0.25) = 14.4M.

Les cofits d’efficacité se chiffrent 3 $14.4 millions par année. Par contre,
si la baisse dans la quantité consommée est de 10% et la baisse de
prix de 4% (Délasticité-prix de I'offre étant égale & 2.5 !), nous pou-
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vons cilculer que les cofits d’efficacité de la publicité sont de I'ordre
de

CE=14(210M.) (0.23) (0.10) = 2.4M.

Les cofits d’efficacité seraient alors de $2.4 millions par année.

Il serait possible de donner d’autres exemples. Nous espérons avoir
montré que lutilisation de la méthode d’évaluation dérivée dans cet
article est tout 3 fait possible méme si elle exige au niveau de Pesti-
mation des fonctions de demande une procédure délicate pour résoudre
les problémes d’identification. Bien que de nombreux raffinements mé-
thodologiques soient encore souhaitables, il est déja possible de penser
a des applications concrétes.
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