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e "4

LA COMMISSION ROYALE sur la réforme électorale et le financement
des partis a été créée en novembre 1989 pour enquéter sur les principes
et procédures qui devraient régir 1'élection des députés et députées a
la Chambre des communes et le financement des partis politiques et
des campagnes électorales. Pour procéder a une telle analyse exhaus-
tive de notre systéme électoral, nous avons mené un vaste programme
de consultations publiques et congu un programme de recherche étoffé,
afin que nos recommandations s’appuient sur des études et analyses
empiriques solides.

L’étude approfondie du régime électoral a laquelle s’est livrée la
Commission constitue une premiére dans I’histoire de la démocratie
canadienne. Elle s'imposait d’autant plus que les changements d’ordre
constitutionnel, social et technologique des derniéres décennies ont
profondément transformé la société canadienne et modifié les attentes
des citoyens et citoyennes envers le processus politique. Qu'il suffise
de mentionner I'adoption, en 1982, de la Charte canadienne des droits et
libertés qui a fortement sensibilisé les Canadiens et Canadiennes a leurs
droits démocratiques et politiques ainsi qu’au fonctionnement de leur
systeme électoral.

On ne saurait surestimer I'importance d’une réforme électorale.
Alors que les travaux de la Commission se poursuivaient, les Canadiens
se sont montrés vivement préoccupés par des questions constitution-
nelles de nature & modifier en profondeur la Confédération. Au-dela de
leurs opinions ou de leurs allégeances politiques, les Canadiens et
Canadiennes conviennent que toute réforme constitutionnelle doit étre
animée par un souci de justice et de respect des regles démocratiques;
nous ne pouvons supposer que le régime électoral actuel répondra
toujours a ce critére ni qu’il ne saurait étre amélioré. Il est essentiel que
la légitimité du Parlement et du gouvernement fédéral ne puisse étre
mise en doute; dans ce contexte, la réforme électorale peut a la fois
affermir la légitimité des institutions politiques et renforcer leur
capacité a projeter une vision de ’avenir du Canada qui suscite la
confiance et 'adhésion des citoyens et citoyennes de ce pays et qui
promeut l'intérét national.

Durant son travail, la Commission a veillé a protéger nos acquis
démocratiques, sans nécessairement écarter les valeurs nouvelles qui
insufflent une nouvelle dynamique a notre régime électoral. Pour que
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celui-ci reflete véritablement les valeurs politiques contemporaines,
un simple rafistolage des lois et pratiques électorales actuelles ne
suffira pas.

Etant donné la portée de notre mandat, nous nous devions d’examiner
attentivement la gamme d’options possibles. Nous avons commandé
plus d’une centaine d’études, réunies dans une collection comportant
23 volumes. Convaincus que le Canada doit se doter d'un régime élec-
toral qui se compare avantageusement aux meilleurs régimes contem-
porains, nous avons étudié les lois et processus électoraux de nos
provinces et territoires, ainsi que ceux adoptés par d’autres nations
démocratiques. La somme impressionnante de données empiriques et
d’avis spécialisés ainsi recueillis ont incontestablement enrichi nos déli-
bérations. Nous nous sommes constamment efforcés de voir a ce que
les recherches effectuées pour la Commission soient rigoureuses sur le
plan intellectuel, mais aient aussi une portée pratique. Toutes les études
ont été commentées par des pairs, et plusieurs auteurs ont pu soumettre
leurs résultats provisoires a des experts politiques et universitaires a
l'occasion de colloques nationaux consacrés aux principaux aspects du
régime électoral.

La Commission a confié son programme de recherche a la tutelle
compétente et avisée de M. Peter Aucoin, professeur de science politique
et d’administration publique a I'Université Dalhousie. Nous avons la
conviction que le travail du professeur Aucoin de méme que celui des
coordonnateurs de recherche et des chercheurs dont les résultats
figurent dans ce volume et dans les autres de la collection seront pour
longtemps une source précieuse d’information pour les historiens, les
politicologues, les parlementaires et les fonctionnaires chargés de 1’ad-
ministration de notre législation électorale. Nous croyons que ces
recherches intéresseront également de nombreux Canadiens et
Canadiennes qui se préoccupent de nos pratiques électorales ainsi que
la collectivité internationale.

Je me joins aux autres commissaires pour exprimer ma profonde
reconnaissance envers le personnel de la Commission pour la détermi-
nation et le dévouement dont il a fait preuve. Je tiens aussi a remercier
toutes les personnes qui ont participé a nos colloques, ainsi que les
membres des équipes de recherche et des groupes consultatifs dont
les conseils nous ont été d"un grand secours.

Le président,

A’:m.on/&,-

Pierre Lortie
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LE PROGRAMME DE RECHERCHE de la Commission royale a embrassé
tous les aspects du régime électoral canadien. L’ampleur méme du
mandat confié a la Commission commandait un programme de
recherche d’envergure, susceptible d’enrichir concrétement les délibé-
rations des commissaires.

Destiné a fournir aux commissaires une analyse détaillée des
facteurs qui ont fagonné notre démocratie électorale, ce programme fut
axé principalement sur la législation électorale fédérale, bien que nos
recherches se soient également attardées a la Constitution canadienne,
aux institutions parlementaires, aux pratiques des partis politiques,
aux organes de presse, aux organisations politiques non partisanes et
au role des tribunaux vis-a-vis les droits constitutionnels des citoyens.
Nous nous sommes constamment efforcés d’envisager nos recherches
sous un angle historique, de facon a situer les phénomenes contem-
porains dans le contexte de la tradition politique canadienne.

Nous savions que notre étude des facteurs influant sur la démocratie
€lectorale canadienne, tout comme notre évaluation des propositions
de réforme, serait incompléte sans un examen attentif de la situation des
provinces et territoires canadiens et d’autres démocraties. Voila pourquoi
le programme de recherche a mis l'accent sur I'étude comparée des
principales questions soumises a notre attention.

Outre les coordonnateurs de recherche, les agents de recherche et
le personnel de soutien de la Commission, plus de 200 spécialistes
provenant de 28 universités canadiennes, du secteur privé et, dans
plusieurs cas, de Iétranger ont participé aux études. La plupart des
chercheurs étaient des spécialistes en science politique, mais nous avons
aussi eu recours a des experts d’autres domaines, notamment du droit,
de I'économie, de la gestion, des sciences informatiques, de I'éthique,
de la sociologie et des communications.

En plus de préparer des rapports de recherche pour la Commission,
nous avons été amenés a contribuer a une série de colloques et d’ate-
liers auxquels ont participé, outre les commissaires, des chercheurs,
des représentants des partis politiques et de la presse, et d’autres per-
sonnes possédant une expérience pertinente des partis politiques, des
campagnes électorales et des affaires publiques. Ces rencontres ont
permis aux participants de discuter de divers themes inhérents au
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mandat de la Commission; elles auront aussi fourni I’occasion a des
personnes ayant une connaissance intime du monde politique de jeter
un regard critique sur nos travaux de recherche.

Cet examen public a été suivi de I’évaluation interne et externe de
chaque étude par des spécialistes du domaine concerné. Dans chaque
cas, la décision de publier 1'étude dans la collection ne fut prise que si
I’évaluation des pairs s’avérait favorable.

La Direction de la recherche de la Commission a été divisée en plu-
sieurs secteurs, placés sous la tutelle de coordonnateurs de recherche
responsables des études relevant de leur domaine, dont voici la liste :

F. Leslie Seidle Le financement des partis politiques
et des élections

Herman Bakvis Les partis politiques

Kathy Megyery Les femmes, les groupes ethno-
culturels et les jeunes

David Small Le redécoupage électoral; la déli-

mitation des circonscriptions;
I'inscription des électeurs

Janet Hiebert L’éthique des partis

Michael Cassidy Les droits démocratiques;
I’organisation du scrutin

Robert A. Milen La participation et la représentation

électorales des Autochtones
Frederick J. Fletcher Les médias et la couverture des élections
David Mac Donald La démocratie directe
(coordonnateur de
recherche adjoint)

Ces coordonnateurs ont dans un premier temps recruté des
chercheurs qualifiés, ont géré les projets de recherche et ont préparé
les manuscrits pour publication. Ils ont également participé de pres a
’organisation des colloques et ateliers de leur domaine de recherche,
en plus de préparer des exposés et des syntheses pour appuyer les
commissaires dans leurs délibérations et faciliter la prise de décisions.
IIs ont, enfin, apporté leur concours a la rédaction du rapport final de
la Commission.

Au nom de la Commission, je désire remercier les personnes
ci-apres qui ont généreusement contribué, chacune selon ses compé-
tences particulieres, a I'exécution du programme de recherche.
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Qu’il me soit permis de souligner en premier lieu I'excellent ouvrage
des coordonnateurs de recherche, qui ont contribué de facon notable
aux travaux de la Commission. Confrontés a des délais serrés, ils ne se
sont jamais départis de leur bonne humeur et de leur gentillesse, et
je les remercie tous et toutes de leur appui et de leur coopération
indéfectibles.

Je tiens en particulier a exprimer ma reconnaissance a Leslie Seidle,
coordonnateur principal de recherche, qui a supervisé le travail de nos
agents de recherche et du personnel de soutien a Ottawa. Son zéle, sa
détermination et son professionnalisme ont été un modéle pour les
autres membres de I'équipe. Je remercie de méme Kathy Megyery, qui
a assumé des fonctions semblables a Montréal avec autant de talent et
de résolution. Son enthousiasme et son dévouement ont été une source
d’inspiration pour nous tous.

Au nom des coordonnateurs de recherche et en mon nom personnel,
je tiens a remercier nos agents et agentes de recherche, Daniel Arsenault,
Eric Bertram, Cécile Boucher, Peter Constantinou, Yves Denoncourt,
David Docherty, Luc Dumont, Jane Dunlop, Scott Evans, Véronique
Garneau, Keith Heintzman, Paul Holmes, Hugh Mellon, Cheryl D.
Mitchell, Donald Padget, Alain Pelletier, Dominique Tremblay et Lisa
Young. Leur aptitude a effectuer des recherches dans une foule de
domaines, leur curiosité intellectuelle et leur esprit d’équipe ont été
d’un précieux secours a la Direction de la recherche.

Sans le professionnalisme et la coopération inestimables du personnel
de la Direction de la recherche dont les noms suivent, la tAche des coor-
donnateurs et des analystes aurait été beaucoup plus ardue : Paulette
LeBlanc, adjointe administrative qui a géré le cheminement des diverses
études; Hélene Leroux, secrétaire des coordonnateurs de recherche,
qui a produit les notes de synthese destinées aux commissaires et qui
s’est chargée, avec Lori Nazar, de surveiller 'avancement des projets
vers la fin du programme; Kathleen McBride et son adjointe, Natalie
Brose, qui ont créé et mis a jour la base de données des mémoires et
des comptes rendus d’audiences; et Richard Herold et son adjointe,
Susan Dancause, qui ont géré notre centre de documentation. Nous
remercions aussi Jacinthe Séguin et Cathy Tucker, nos réceptionnistes,
qui ont fait plus que leur devoir en nous aidant de nombreuses maniéres
a respecter nos délais.

Nous avons eu la chance d’obtenir le concours de chercheurs hors
pair, provenant aussi bien du milieu universitaire que du secteur privé.
Leurs contributions forment la trame de ce volume et des 22 autres de
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la collection. Je tiens a souligner I'excellence de leur travail, et je les
remercie sincérement d’avoir su se plier de bonne grace a des délais
toujours tres serrés.

Nous avons bénéficié, pour notre programme de recherche, des
conseils avisés de Jean-Marc Hamel, conseiller spécial du président
de la Commission et ex-directeur général des élections du Canada, dont
les connaissances et 1’expérience se sont avérées un atout irrempla-
gable.

De nombreux autres spécialistes ont accepté d’évaluer les études,
ce qui a permis non seulement d’améliorer leur teneur, mais aussi
d’obtenir maints conseils précieux dans une foule de domaines. Mention-
nons en particulier les professeurs Donald Blake, Janine Brodie, Alan
Cairns, Kenneth Carty, John Courtney, Peter Desbarats, Jane Jenson,
Richard Johnston, Vincent Lemieux, Terry Morley et M™¢ Beth Symes
ainsi que Joseph Wearing.

Préparer, en vue de leur publication, un nombre aussi élevé d’études
en moins d’un an exige une maitrise absolue des métiers de 1’édition,
et nous avons eu la chance a ce chapitre de pouvoir compter sur le
directeur des communications de la Commission, Richard Rochefort,
et sur la directrice adjointe, Hélene Papineau, épaulés a leur tour d'une
équipe talentueuse composée de Patricia Burden, Louise Dagenais,
Caroline Field, Claudine Labelle, France Langlois, Lorraine Maheux,
Ruth McVeigh, Chantal Morissette, Sylvie Patry, Jacques Poitras et
Claudette Rouleau-O'Toole.

Pour mener a bien le projet, la Commission a aussi fait appel a
plusieurs entreprises spécialisées. Nous sommes ainsi profondément
reconnaissants 8 Ann McCoomb (vérification des références et des cita-
tions), a Marthe Lemery, Liette Petit, Pierre Chagnon et au personnel
des Communications Com’ca (contrdle de la qualité des textes francais),
a Norman Bloom, Pamela Riseborough et aux associés de B&B Editorial
Consulting (adaptation et controle de la qualité des textes anglais) et a
Mado Reid de Quio (production des textes frangais). Al Albania et son
équipe de la société Acart Graphics se sont chargés de la conception
graphique des volumes et ont produit quelque 2 400 tableaux
et figures.

La publication des études de la Commission constitue le plus vaste
projet d’édition réalisé au Canada en 1991, projet que nous n’aurions
pu mener a terme sans la coopération étroite des secteurs public et
privé. Du coté du secteur public, nous tenons en particulier a souligner
I’excellent service que nous ont fourni la section du Conseil privé du
Bureau de la traduction du Secrétariat d’Etat du Canada, sous la
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direction de Michel Parent, ainsi que Ruth Steele et Terry Denovan, du
Groupe Communication Canada, du ministére des Approvisionne-
ments et Services.

A titre de coéditeur des études de la Commission, la société
Dundurn Press, de Toronto, s’est acquittée avec brio de sa tache, ce
dont nous lui sommes reconnaissants. La société Wilson & Lafleur, de
Montréal, a de son c6té collaboré avec le Centre de documentation
juridique du Québec pour faire un travail tout aussi admirable en ce qui
concerne la publication de la version frangaise des études.

Des équipes de rédacteurs, de réviseurs et de correcteurs d’épreuves
ont travaillé avec la Commission et avec les éditeurs, dans des délais
souvent impitoyables, pour préparer quelque 20 000 pages de texte en
vue de leur composition, de leur mise en page et de leur impression.
Toutes ces personnes, citées ailleurs dans ce volume, ont fourni un
travail qui fut grandement apprécié.

Nous adressons nos remerciements au directeur exécutif de la
Commission, Guy Goulard, et aux équipes de soutien administratif et
exécutif composées de Maurice Lacasse, Denis Lafrance et Steve
Tremblay (finances); Thérese Lacasse et Mary Guy-Shea (personnel);
Cécile Desforges (adjointe au directeur exécutif); Marie Dionne (admi-
nistration); Anna Bevilacqua (dossiers); et Michelle Bélanger, Roch
Langlois, Michel Lauzon, Jean Mathieu, David McKay et Pierrette
McMurtie (personnel de soutien); ainsi que Denise Miquelon et
Christiane Séguin (bureau de Montréal).

Nous devons des remerciements spéciaux a Marlene Girard, adjointe
au président, qui a grandement contribué au succes de notre tache en
supervisant les aspects logistiques du travail de la Commission, au
milieu des horaires chargés du président et des commissaires.

Je tiens a exprimer ma profonde reconnaissance a ma secrétaire,
Liette Simard, dont le sens aigu de la gestion et la patience exemplaire
ont réussi a contenir le c6té désordonné de mon style de travail,
propre a tant d"universitaires. Elle a également assuré la coordination
administrative de la révision des derniéres versions des volumes 1 et 2
du Rapport final de la Commission. Je dois beaucoup a ses efforts et a
son aide inlassable.

Finalement, au nom des coordonnateurs de recherche et en mon
nom personnel, je tiens a remercier le président de la Commission,
Pierre Lortie, les membres Pierre Fortier, Robert Gabor, William Knight
et Lucie Pépin, et les ex-membres Elwood Cowley et le sénateur Donald
Oliver. Ce fut un honneur de travailler auprés de personnes aussi
éminentes et éclairées, dont les connaissances et I’expérience nous ont
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tellement apporté. Nous tenons en particulier a souligner I'esprit
créateur, la rigueur intellectuelle et I'énergie du président, qualités qu'il
a su insuffler a toute I'équipe. Sa direction exceptionnelle, qui nous
incitait sans cesse a 1’excellence, restera longtemps une source d’inspi-
ration pour chacun de nous.

Le directeur de la recherche,

Peter Aucoin
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DANS LES DEMOCRATIES MODERNES, les campagnes électorales
prennent souvent I’allure de luttes médiatiques. Bien que le libre
exercice du droit de vote et la crédibilité du processus électoral soient
des aspects fondamentaux de la démocratie, la conduite des campagnes
et la libre circulation de I'information vers I’électorat revétent une
importance tout aussi grande. Depuis quelques années, la publication
de sondages d’opinion a pris une ampleur considérable, quoique
controversé, parmi les données fournies a I'électorat par la presse.

Le présent volume fait partie d"une série de six rapports de recherche
commandés par la Commission royale au sujet des communications
électorales. Comme les autres, il aborde non seulement des questions
techniques mais aussi des questions d’équité des luttes électorales
et de confiance du public envers le processus électoral. Comme bon
nombre des études rapportées dans ces volumes, il comporte aussi un
important volet comparatif. La monographie qui suit a été entreprise
en réponse aux nombreuses préoccupations, quant aux sondages
d’opinion, formulées durant les audiences publiques de la Commission
royale.

Comme l'indiquait Albert Cantril (1991) dans un ouvrage récent
consacré a cette question aux Etats-Unis, les sondages d’opinion sont
en pleine crise de légitimité. Si nul ne conteste leur fiabilité générale,
bon nombre s’interrogent en revanche sur leur role en matiére de
politique électorale. Plusieurs partagent en effet la conviction que les
sondages exercent une influence sur les campagnes électorales,
contribuent au vote stratégique, créent un effet d’entrainement
(confirmé, semble-t-il, dans plusieurs pays) et, surtout, influent sur les
campagnes de financement des partis, sur le moral des militants et sur
la couverture médiatique.

Dans ce volume, Guy Lachapelle présente un apercu global des
sondages d’opinion réalisés en période électorale dans la plupart
des pays démocratiques. Certes, dit-il, peu de pays en réglementent
pour 'heure la publication, mais les inquiétudes quant a leur influence
vont grandissantes. L’auteur examine d’abord les reglements adoptés
a ce sujet, ainsi que ceux qui ont été proposés. Le mécanisme le plus
courant consiste a exiger la divulgation de données d’ordre
méthodologique et a interdire toute publication de résultats de sondage
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durant certaines périodes électorales. Guy Lachapelle ne s’est d’ailleurs
pas limité a la réglementation officielle; il a examiné les codes d’éthique
professionnelle dont s’est dotée 1’ Association mondiale de recherche
sur les sondages d’opinion (WAPOR), de méme que ceux adoptés par
bon nombre d’organisations nationales et des organes de presse. Au
passage, il commente les efforts d’autoréglementation des sociétés de
sondage et des organes de presse.

A la suite d’un examen approfondi de la situation canadienne
lors des élections fédérales de 1988, I’auteur constate I’accroissement
constant du nombre de sondages publiés. Il y eut, en effet, 22 sondages
nationaux diffusés durant les huit semaines de la campagne de 1988,
soit environ deux fois plus qu’en 1984, quoique ce chiffre est encore
loin des 73 sondages publiés lors des plus récentes élections britan-
niques, ou de la multitude de sondages réalisés a 1’occasion des
élections présidentielles américaines de 1988.

L’examen des rapports qu’ont remis aux médias les firmes de
sondage sur la plupart des enquétes nationales, et la maniere dont les
quotidiens en ont rapporté les résultats (y compris ceux de 37 sondages
régionaux et locaux) constitue la partie centrale de I'étude. L’auteur
note ainsi des lacunes dans la transmission d’informations
méthodologiques importantes non seulement dans les comptes rendus
de la presse, mais aussi dans les rapports fournis aux médias par les
sociétés de sondage. Bien souvent, les comptes rendus journalistiques
ne respectaient méme pas les codes professionnels ou les codes de style
adoptés par leur propre organisation. L’auteur conclut qu’il aurait
été tres difficile aux électeurs et électrices de 1988 d’évaluer la validité
technique de beaucoup de ces sondages. Plus important encore, les
informations requises pour nourrir un débat public entre les sociétés de
sondage et d’autres experts ne figuraient pas dans les rapports de presse.

L’auteur recommande au législateur d’obliger la presse a publier
des informations sur la méthodologie utilisée et d’interdire la publi-
cation des sondages durant les trois derniers jours des campagnes
électorales, et aux sondeurs d’accentuer leurs efforts pour éduquer les
journalistes. Selon lui, I'interdiction totale de publier des sondages en
fin de campagne permettrait aux candidats et candidates de répondre
aux sondages controversés ou fallacieux avant la tenue du vote.

L’étude apporte, sous plusieurs angles, une contribution
importante a I’analyse des sondages d’opinion. Premierement, elle
présente des données completes sur la réglementation des sondages
électoraux en vigueur dans les régimes démocratiques, données qui
n’existent nulle part ailleurs. Deuxiemement, elle analyse les
codes d’éthique professionnelle élaborés par plusieurs associations
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réunissant des sociétés de sondage. Troisiemement, elle discute des
normes établies par les codes professionnels et ceux des médias en
matiére de publication des résultats des sondages. Quatriemement,
elle commente d"un ceil critique la publication des sondages. Il y a tout
lieu de croire que cette monographie d'envergure, par les données et
les analyses qu’elle renferme, contribuera longtemps encore a faciliter
la compréhension du phénomene des sondages d’opinion dans les
médias.

Le programme de recherche sur les médias et les élections, mis
sur pied par la Commission royale, a bénéficié du savoir de nombreux
spécialistes des communications et de politicologues, dont la contri-
bution est soulignée dans d’autres volumes. Au nom de l'auteur et de
la Commission royale, je tiens aussi a remercier les spécialistes des
médias, des partis politiques et des sociétés de sondage qui ont accepté
de prendre part a nos colloques et qui nous ont offert des critiques
constructives sur cette étude et sur d’autres. Nous avons également
bénéficié pour cette étude d"une critique consciencieuse effectuée par
des pairs anonymes.

La gestion du programme de recherche a essentiellement été assurée
par Cheryl D. Mitchell, mon adjointe dés la mise sur pied du
programme, qui a également participé a la relecture de ce rapport. Je
tiens a souligner l'aide de nos adjointes de recherche de I'Université
York, qui m’a été fort utile. Le professeur Lachapelle mérite une
mention spéciale pour la bonne grace avec laquelle il a tenté de
répondre aux remarques qui lui ont été communiquées.

La bonne humeur et les encouragements constants de Peter Aucoin,
directeur du programme de recherche, ont grandement contribué au
succes de l'entreprise. Ce fut pour moi un honneur de travailler avec
les commissaires, qui ont toujours accepté d’analyser a la lumiére de leur
expérience personnelle certaines de nos formulations les plus
ésotériques, ce qui a été pour moi une source d’inspiration. J'estime
également que nous n’aurions pu mener a bien ce travail sans la
direction avisée de Pierre Lortie, notamment sans ses propositions de
recherche et ses commentaires incisifs sur les ébauches successives
des divers documents, ce dont témoigne la qualité des volumes
de recherche et du rapport final de la Commission. Richard Rochefort
et son personnel ont joué un réle crucial dans la préparation de
cette étude en vue de son édition.

Sur une note personnelle, je tiens a remercier mon épouse et
fréquente collaboratrice, Martha Fletcher, qui m’a encouragé a entre-
prendre ce projet qui s’est révélé intellectuellement fort enrichissant,
et qui m'a prodigué une foule de conseils précieux sur maints aspects
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de ce travail, en plus d’assumer plus que sa part de responsabilités
familiales. Mon fils Frederick m’a rappelé que le travail, tout aussi
important qu'il puisse étre, ne doit jamais empiéter sur les autres aspects
de la vie, mais il m’a aussi convaincu que l'avenir de la démocratie
mérite tous nos efforts.

Le coordonnateur de recherche,

Frederick J. Fletcher
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AU CANADA, comme dans la plupart des démocraties occidentales,
les sondages sont devenus un phénomene électoral important, comme
en témoigne leur prolifération au cours des diverses élections tenues pen-
dant la derniere décennie. Ainsi, lors des élections fédérales générales
de 1988, pas moins de 22 sondages pancanadiens ont été réalisés,
auxquels s’ajoutent 37 sondages portant sur des circonscriptions, des
zones métropolitaines, des régions, des provinces, des ensembles de
circonscriptions ou des populations cibles. Et encore, ces chiffres ne
représentent que les enquétes dont les résultats ont été divulgués dans
la presse quotidienne et hebdomadaire. En France, lors de 1'élection
présidentielle de 1988, la Commission des sondages a répertorié et con-
trolé 153 sondages par rapport a 111 en 1981, une augmentation de
39 %. Le nombre des sondages réalisés a 1'occasion des présidentielles
américaines de 1988 est aussi tres élevé. En Angleterre, lors de 1'élec-
tion de 1987, en plus d’une augmentation des sondages nationaux (40),
un nouveau phénomene est apparu : les sondages de circonscriptions.
Entre les deux élections britanniques de 1984 et de 1987, le nombre
de ces sondages est passé de 40 a 78, sans compter les autres types de
sondages.

C’est un fait ! Les sondages se multiplient et envahissent les salles
de rédaction des médias. Les journalistes ont d’ailleurs amplifié le phé-
nomene, a tel point que la nécessité des sondages en démocratie est
de plus en plus contestée. Certains voudraient traiter les sondages
comme toute autre forme d’information; or, on réalise de plus en plus
que pour analyser les sondages et en rendre compte avec précision,
les journalistes doivent posséder des compétences particuliéres. Les
associations de journalistes et les diffuseurs se sont dotés de codes de
déontologie et d’interprétation des sondages qui attestent le caractere
particulier des sondages sur le plan de I'information en ce sens que
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leur traitement journalistique suppose qu’on livre certaines données
élémentaires. Evidemment se pose 1a toute la question de la réglemen-
tation des sondages durant les périodes électorales et hors de celles-ci.
Plusieurs craignent toute forme d’intervention de 1'Etat, les sondages
n’étant alors que prétexte a d’autres formes de contrdle de I'informa-
tion politique et du travail des journalistes.

De récentes études expérimentales tendent a démontrer ce qui
n’était jusqu’a présent qu’une vague hypothese : les sondages ont
véritablement une influence sur le comportement des électeurs et élec-
trices et, en particulier, sur les intentions de vote (Ceci et Kain 1982;
Marsh 1984; Cloutier et al. 1989). Les résultats préliminaires du groupe
de recherche (Etude électorale canadienne 1988) sur les élections cana-
diennes de 1988 démontrent chez certains électeurs un comportement
guidé en partie mais non uniquement par les résultats des sondages
publiés et diffusés (Blais et al. 1990). Les résultats des sondages auraient
ainsi non seulement un effet d’entrainement, (« bandwagon »), mais
agiraient sur la décision d"un électeur de voter ou non pour tel candi-
dat ou pour un parti donné. La théorie des choix publics offre d’ailleurs
une nouvelle vision de 1’électeur, per¢u non plus comme un étre
apathique, bombardé de toutes parts par les sondages, mais comme
une personne capable de réactions diverses devant les stimuli de
I'information. Toutefois, divers types de comportement (cyclique,
stratégique, monotonique) de la part de I'électeur demeurent possibles
et peuvent modifier le cours d’une élection (Johnson 1991, 217-220).
Chose étrange, les personnes qui préconisaient la réglementation des
sondages sous prétexte qu’ils exercaient une influence sur les citoyens
et citoyennes peu informés ou indécis n’ont pas changé d’opinion, mais
arguent cette fois que les sondages provoquent chez les électeurs des
réactions insoupconnées qui faussent en quelque sorte le processus
démocratique (ibid.).

La présente étude ne vise certes pas a répondre a toutes les inter-
rogations, mais entend favoriser, de fagon bien modeste, une meilleure
compréhension des sondages comme source d’information pour
les électeurs et électrices. La question du traitement journalistique des
sondages demeure un enjeu de premier plan dans nos démocraties,
plus précisément au Canada. Par ailleurs, comme nous considérons les
sondages comme des informations ol le caractere scientifique prime,
nos conclusions ne sauraient s’appliquer a I'ensemble de I'information
politique ou partisane diffusée durant les campagnes électorales. Nous
avons, dans un premier temps, voulu vérifier comment cette informa-
tion technique est diffusée et présentée dans les médias canadiens et si
certaines qualités et lacunes peuvent étre décelées qui limiteraient
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d’autant le droit du public a une information précise et documentée.
L’information peut ne pas toujours étre parfaite, mais on peut certes
I"'améliorer. Toutefois, le respect ou non de certaines normes éthiques
ou déontologiques ne suffit pas a lui seul & garantir le libre débat dans
nos sociétés démocratiques. A cet égard, les médias et les journalistes
ont un rdle a jouer en veillant a ce que toute I'information contenue
dans les sondages soit amplement discutée sur la place publique et
scrutée au sein de la population.

Cette étude a donc un objectif précis : dégager, pour le Canada,
une vue d’ensemble aussi large que précise de ce que le président
de la Commission des sondages francaise aime appeler le « paysage
des sondages ». Pour ce faire, nous nous sommes fixé divers objectifs
secondaires.

1. analyser les demandes et les commentaires émis par les divers
intervenants qui ont présenté des mémoires a la Commission;

2. passer en revue diverses mesures législatives de réglementation
des sondages ainsi que les décisions judiciaires qui ont pu ou
peuvent en restreindre la portée;

3. situer le Canada en comparaison avec divers pays qui ont régle-
menté entierement ou partiellement la pratique des sondages, ou
se sont abstenus de le faire;

4. relever les normes éthiques et déontologiques dont les principaux
acteurs — chercheurs, sondeurs, journalistes, diffuseurs et gouver-
nements — se sont dotés pour mieux circonscrire cette activité;

5. analyser comment, dans les faits, les instituts de sondage, les médias
et les diffuseurs ont traité les sondages durant I'élection fédérale de
1988 et respecté certaines regles liées a la pratique des sondages.
Notre analyse ne portera que sur la pointe de I'iceberg, car au-dela

des sondages publics, il existe une multitude de canaux de communi-
cation qui peuvent influencer les électeurs et électrices et répandre
un flot d’informations. De ce point de vue, les sondages réalisés
par les partis politiques constituent un élément fort important de toute
stratégie électorale — certains étant réservés a des publics cibles tels
des partisans ou des groupes de citoyens. Malgré tout, notre objectif
sera atteint si cette étude favorise la discussion publique sur un phéno-
mene appréciable de nos démocraties modernes.

LES SONDAGES : UNE ACTIVITE SCIENTIFIQUE
L’historien des enquétes scientifiques distingue au moins trois périodes
dans le développement des méthodes d’enquéte portant sur 'opinion
publique. La premiere regroupe toutes les initiatives cherchant a
reconnaitre et a intégrer le role important de I'opinion publique dans
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la gouverne politique. Du temps de la Gréce antique, Péricles
rassemblait autour de lui ses compatriotes d’ Athénes pour discuter des
difficultés de la Ville-Etat; le nombre de citoyens qui participaient aux
débats étant restreint, chacun pouvait prendre part aux discussions.
Il reviendra cependant a Jean-Jacques Rousseau d’avoir utilisé pour
la premiere fois, le 2 mai 1744, le terme « opinion publique » dans son
sens moderne alors qu’il était secrétaire du ministre francais des Affaires
étrangeres (Noelle-Neumann 1984, chapitre 7). Cette premiére période
se caractérise essentiellement par une recherche constante afin de mieux
définir la nature de 1'opinion publique ainsi que ses rapports avec
l"autorité politique.

La deuxieme période, marquée par des efforts afin de rejoindre un
plus grand nombre de citoyens et connaitre leurs opinions, débute par
la publication du premier vote de paille, dans deux journaux de I'Etat
de la Pennsylvanie, le Harrisburg Pennsylvanian et le Raleigh Star, au
moment de I’élection présidentielle de 1824 (Robinson 1932). Ainsi, a
I’été de 1824, ce vote de paille donnait 335 voix a Andrew Jackson, 169
a John Quincy Adams, 19 a Henry Clay et 9 a William H. Crawford.
Plus tard, la méme année, le Raleigh Star mena un autre sondage au-
pres de 4 256 citoyens lors d’assemblées publiques tenues en Caroline
du Nord, sondage qui placait également Andrew Jackson en téte.
Toutefois, ].Q. Adams gagna cette élection et A. Jackson dut attendre
encore quatre ans avant d’accéder a la présidence des Etats-Unis. Selon
Stoetzel et Girard (1973, 41), cette période correspond a I’éveil de la
presse aux « nouvelles d’opinion ». Précédemment, seuls les souve-
rains s’'inquiétaient de 1'opinion publique; des lors, les journalistes
purent utiliser divers procédés afin de mieux connaitre les opinions
publiques :

Les voix sont recherchées par les procédés les plus variés : bulletins
imprimés dans le journal, a découper et a retourner apres réponse,
cartes envoyées par la poste a des adresses fournies par des annuaires,
boites aux lettres ou méme bureaux de vote installés dans les quartiers
animés des villes, reporters qui sollicitent les réponses des passants.
(Stoetzel et Girard 1973, 40 et 41.)

Malgré sa faible validité, cette méthode sera toutefois longue a
disparaitre. En 1833, Charles H. Taylor, éditeur du Boston Globe, assigna
ses journalistes dans des comtés électoraux précis, un systeme encore
utilisé de nos jours par les réseaux de télévision, et en 1904, le New York
Herald interrogea 30 000 électeurs dans la ville de New York. Aux
présidentielles de 1908 et 1912, le New York Herald s’associa avec
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le Cincinnati Enquirer, le Chicago Record-Herald, le St-Louis Republic, le
Boston Globe et le Los Angeles Times; le succes de I'entreprise a prédire
les intentions de vote demeura fort limité.

Le Literary Digest, par exemple, amorca ses premiéres enquétes
aupres de ses abonnés en 1916 alors qu'il expédia quelque 11 millions
de cartes postales aux abonnés du téléphone; en 1920, la population
visée augmenta a 16,5 millions puisqu’on ajouta aux abonnés du télé-
phone les propriétaires d’automobile. Lors des élections présiden-
tielles américaines de 1936 et de 1940, ce procédé fut de nouveau
utilisé. En 1936, le Literary Digest publia un vote de paille apres avoir
dépouillé pas moins de 2,4 millions de réponses sur 10 millions de
cartes postales expédiées; les résultats annongaient la défaite du prési-
dent F.D. Roosevelt. Il fut réélu. Cet échec retentissant fut attribuable
a la méthode d’échantillonnage utilisée; cette revue avait employé les
adresses des abonnés du téléphone et des propriétaires d’automobiles,
un groupe cible nettement plus riche et opposé a la politique de Franklin
D. Roosevelt. La méme année, Gallup, Roper et Crossley commencérent
a sonder I'opinion publique en utilisant leur propre méthode d’échan-
tillonnage, les trois prédisant la victoire de F.D. Roosevelt.

Plus pres de nous, au Canada, la Colombie-Britannique a adopté
en 1939 une législation interdisant a toute personne, corporation ou
organisation de mener des votes de paille en période électorale.
Toutefois, lors de I’élection de 1972, les résultats de certains sondages
furent largement diffusés par les médias. Par exemple, une entreprise
de restauration rapide décida d’envelopper ses hambourgeois dans
des papiers aux couleurs traditionnelles des principaux partis poli-
tiques : bleu pour les conservateurs, rouge pour les libéraux, vert pour
les néo-démocrates et blanc pour les créditistes. L’enjeu était de savoir
dans ce « sondage hamburger » combien de « Barretburgers » et de
« Bennettburgers » seraient vendus. Les clients et clientes jouérent le jeu
et les médias diffusérent largement les résultats (Cloutier 1982, 7).

La troisieme période s’ouvre avec l'utilisation de la méthode
représentative pour tirer des échantillons d'une population donnée.
Cette technique avait été élaborée par le statisticien norvégien
A.N. Kiaer qui ne réussit qu’au terme de tumultueux débats au sein
de I'Institut international de statistique, en 1895, 1897 et 1901,
a convaincre ses collegues du bien-fondé de son approche. En 1903,
I'Institut recommanda Iutilisation de cette méthode « pourvu que dans
I'exposé des résultats on spécifie completement dans quelles condi-
tions s’est fait le choix des unités observées ». Déja, on note la prudence
des membres en ce qui concerne la nécessité de préciser le modele
d’échantillonnage. En 1925, a la suite du rapport du Danois A. Jensen,
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I'Institut réitéra sa recommandation de 1903 (Institut international de
statistique 1926).

L’application commerciale de cette technique revient toutefois aux
Américains Archibald Crossley et ElImo Roper qui réaliserent, en 1936,
le premier sondage scientifique d’opinion. Durant cette méme année,
George Gallup réalisa lui aussi son premier sondage d’opinion. En
interrogeant de 4 000 a 5 000 personnes, chacun réussit a prévoir cor-
rectement la réélection de Franklin D. Roosevelt, bien que Gallup ait
sous-estimé la victoire par 6,8 %.

L'Institut britannique de I'opinion publique (British Institute of
Public Opinion — Gallup) fut la premiére entreprise a réaliser un
sondage en Angleterre, apres que George Gallup eut ouvert un bureau
a Londres en 1936. Les résultats des enquétes britanniques furent
publiés dans le News Chronicle qui ferma ses portes en 1960; depuis ce
temps, les sondages Gallup en Angleterre sont régulierement diffusés
dans le Daily Telegraph. C’est en octobre 1937 que fut introduite une
question concernant le degré de satisfaction a I'endroit du gouvernement
suivie, en février 1939, d’une autre sur les intentions de vote (Worcester
1984, 1991). Lors de I'élection britannique de 1945, seul Gallup mena des
sondages.

George Gallup fonda un peu plus tard, en 1941, des instituts en
Australie et au Canada. Au Canada, I'Institut canadien de 1'opinion
publique dut toutefois faire face a un probleme particulier : celui de
devoir rédiger tous les questionnaires en frangais et en anglais, et de
formuler des questions semblables et équivalentes (Sanders 1943).
Wilfrid Sanders fut le premier codirecteur canadien de Gallup Canada
en 1941; d’autres personnes notoires, dont le politologue frangais Alfred
Max, furent aussi du nombre des premiers collaborateurs.

L’¢élection présidentielle américaine de 1948 fut un véritable
fiasco pour les maisons de sondage. Gallup (49,5 % — 44,5 %),
Crossley (49,9 % — 44,8 %) et Roper (52,2 % — 37,1 %) prédirent Iélec-
tion de Thomas E. Dewey sur Harry S. Truman qui se représentait pour
un second mandat. Les résultats furent tout a fait contraires. H.S. Truman
obtint 49,5 % des voix contre 45,1 % pour son adversaire. Le Conseil
de recherche en sciences sociales (Social Science Research Council)
fit une étude approfondie de ces divers sondages et s’interrogea
sur les raisons de cet échec. Il mit en lumiére cinq facteurs (Mosteller et al.
1949, annexe A) :

1. Les enquéteurs ont arrété leurs entrevues trop tot et ils ont
amalgamé des résultats de début et de fin de campagne; ils ont
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ainsi été incapables de saisir le fort mouvement de fin de
campagne en faveur de H.S. Truman.

2. Les plans échantillonnaux ont amené une surestimation des
électeurs ayant des revenus moyens et élevés, ceux-ci ayant davan-
tage tendance a voter pour le Parti républicain.

3. Les méthodes employées n’étaient pas suffisamment fiables pour
pouvoir prédire si les répondants avaient véritablement l'inten-
tion de voter le jour de Iélection.

4. Les enquéteurs n'avaient pas de méthode arrétée de redistribution
des électeurs indécis aux différents candidats.

5. Un facteur chance a fait en sorte que la sélection aléatoire a amené
les résultats de I'échantillon a varier de ceux de la population.

Au cours de I'élection britannique de 1950, les sondages prédirent
de fagon précise les résultats malgré le scepticisme entourant les
sondages d’opinion apres 1'échec retentissant du sondage Dewey-
Truman lors des présidentielles américaines. Par ailleurs, les politologues
Butler et Rose (1960) ont estimé que tout compte fait, les sondages
avaient eu relativement peu d’influence sur I'électorat en Angleterre
avant les années 60 :

Il ne semble pas que les gens appuient le candidat en téte, ou encore
donnent leur préférence a celui qui traine de la patte, [...] bien qu'il soit
vrai que la participation électorale peut étre plus importante lorsque
les rivaux sont nez a nez [...] 4 I'instar de la télévision, les sondages
semblent avoir comme effet de stimuler I'intérét, et partant, la parti-
cipation électorale. (Butler et Rose 1960, 106.)

Ils insistérent également sur 'importance d’éduquer le public sur la
nature méme des sondages et sur la nécessité, pour les commanditaires,
de dévoiler davantage d’information concernant la réalisation de leurs
sondages :

I1 faut éduquer davantage le public sur les contraintes et les
possibilités des sondages et chercher a obtenir plus d’information,
voire aussi d’humilité de la part de quelques-uns des commanditaires.
La premiére legon a apprendre est que la valeur des sondages
ne tient pas essentiellement a leurs prévisions électorales. (Butler et
Rose 1960, 107.)

Ce nest qu’au début des années 60 que I'utilisation des sondages
en période électorale devient une pratique courante en Angleterre.
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Au total, depuis I’élection générale de 1945, 55 sondages ont été
publiés et diffusés dans les derniers jours de chacune des campagnes
électorales (voir le tableau 1.1). Dans I’ensemble, les sondages élec-
toraux britanniques furent assez précis bien qu'’ils aient eu tendance a
sous-estimer le vote conservateur et a surestimer le vote travailliste.
Un phénomene nouveau est toutefois apparu au début des années 70 :
celui des sondages d’intérét (« advocacy polling »), commandités par
des groupes d’intérét. Les maisons de sondage craignirent au début
une telle pratique de peur qu’elle n’entache leur réputation et du fait
que les médias étaient sceptiques quant aux résultats de ces enquétes.

Tableau 1.1
Nombre de sondages publiés en fin de campagne a 'occasion des élections
britanniques et marge d’erreur

Année Marge d'erreur Marge d'erreur Nombre
électorale moyenne moyenne par parti de sondages
1945 35 1,5 1
1950 4,6 1,7 3
1951 53 2,2 3
1955 0,2 09 2
1959 1,1 08 4
1964 0,8 15 4
1966 39 1,5 4
1970 6,6 2,2 5
1974 (février) 24 1,6 6
1974 (octobre) 5,0 16 6
1979 17 09 5
1983 43 1,1 6
1987 32 1,2 6

[$4]
(3]

Moyennes ettotal 3,3 14

Source : Worcester 1991, 110.

Les chiffres cités dans le tableau 1.1 ne refletent pas tout a fait la
pratique des sondages en Angleterre puisqu’ils ne tiennent pas compte
de I'ensemble des sondages publiés durant les campagnes électorales.
Ainsi, selon Butler et Kavanagh (1984, 127), il y aurait eu au moins
une cinquantaine de sondages lors de I'élection de 1983 et quelque
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39 sondages nationaux au cours des cinq derniéres semaines de la
campagne de 1987 (voir le tableau 1.2)!. Toutefois, il faut bien distinguer
dans le cas britannique les sondages nationaux des sondages dans les
régions (« regional polls »), dans les comtés chaudement disputés
(«marginal polls »), dans certains comtés précis (« constituency polls »)
et ceux commandés par les partis politiques. Ainsi Worcester (1991) a
compté 7 sondages réalisés en Ecosse, un au pays de Galles, une
douzaine de sondages régionaux et entre 40 et 50 sondages réalisés
pour le compte de partis politiques.

Tableau 1.2
Sondages nationaux réalisés lors de I'élection britannique de 1987 :
intentions de vote

Nombre de Conservateur Travailliste Libéral-SDP

Semaine sondages (%) (%) (%)
11-17 mai 5 42,0 31,0 25,0
18-24 mai 8 42,0 34,0 22,0
25-31 mai 9 43,0 34,0 21,0
1-7 juin 9 43,0 34,0 215
8-11juin 8 42,0 34,0 22,0

Total et moyennes 39 424 33,4 223

Résultats de I'élection 433 315 23,1

Source : Norris 1989, 224.

Les sondages faits dans les comtés chaudement disputés sont un
phénomene récent en Angleterre bien que le premier sondage de ce
genre ait été réalisé par Gallup en prévision de I'élection de 1959. Dans
ce type de sondages, il s’agit en fait de choisir, a partir d"un point médian
établi suivant divers criteres, les comtés électoraux qui sont les plus
susceptibles de basculer vers un autre parti (voir Norris 1989, chapitre
20). En 1983, seule la maison Harris avait réalisé des enquétes de ce
type pour Weekend World (15, 22 et 29 mai 1983). En 1987, leur nombre
est passé a 20. Par ailleurs, le nombre de sondages effectués
uniquement dans certains comtés s’est élevé a 78 et ces sondages ont
touché quelque 52 comtés; au moins 15 instituts de sondage ont réalisé
ce type d’enquétes (Waller 1989, chapitre 21).
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L’EXPERIENCE CANADIENNE

En Angleterre, les médias sont les principaux commanditaires de
sondages en période électorale. Les médias canadiens, en comparaison,
et sans doute pour des raisons monétaires, ne commandent pas autant
de sondages. Lors des élections britannique de 1983 et canadienne de
1984, les médias ont commandité dans le premier cas pas moins
de 47 sondages durant les trente jours de campagne (Butler et Kavanagh
1984, 127) — bien que tous n’aient pas eu une ampleur nationale —
contre 12 pour les médias canadiens durant les cinquante-huit jours de
campagne. Lors de I'élection fédérale canadienne de 1988, 22 sondages
pancanadiens et pas moins de 37 sondages régionaux, provinciaux, de
circonscriptions, thématiques et partisans ont été réalisés.

L’évolution des sondages au Canada ressemble tout compte fait,
beaucoup a I'expérience britannique. C’est lors de I'élection générale de
1945 que I'Institut canadien de I'opinion publique réalisa son premier
sondage électoral; ce n’est cependant qu’a partir des années 60 que
les sondages d’opinion connurent véritablement leur essor. Le tout
premier sondage en sol canadien aurait cependant été réalisé par le
Parti libéral du Canada en 1942 alors que le gouvernement dirigé
par William Lyon MacKenzie King s’interrogeait sur les résultats
du plébiscite sur la conscription (Magnant 1980, 19). Par ailleurs, il
reviendrait a John Meisel et Peter Regenstrief d’avoir mené entre 1957
et 1962 les premieres véritables enquétes sociologiques sur I'opinion
publique canadienne. Au Québec, le premier sondage politique fut
réalisé en 1959 par le Groupe de recherche sociale pour le compte du
Parti libéral a la veille de 1’élection provinciale de 1960. Jean Lesage
aurait été I'un des premiers chefs de partis a développer sa stratégie
électorale a partir de résultats de sondages. Mais c’est lors de I’élection
fédérale de 1965 que les sondages électoraux prirent véritablement leur
essor dans la presse canadienne.

Les principaux instituts de sondage au Canada verront le jour entre
1965 et 1980 : Goldfarb Consultants, Réalités canadiennes, Sorécom
(Société de recherches en sciences du comportement), Decima Research,
Data Laboratories, Thompson-Lightstone, CROP (Centre de recherche
sur I'opinion publique) et IQOP (Institut québécois d’opinion publique).

La pratique des sondages est maintenant a ce point répandue
au Canada que plusieurs craignent qu’elle constitue un facteur
indu d’influence sur les gouvernements et les électeurs. Bien que ces
appréhensions soient difficilement vérifiables, on peut s’interroger sur
les mérites d’une réglementation de la pratique des sondages. Dans
cette étude, nous tenterons d’apporter certaines précisions quant aux
limites de la Loi électorale du Canada (deuxiéme partie), en comparant
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la législation canadienne avec celle d’autres pays (troisiéme partie).
Nous regarderons plus attentivement les codes de déontologie qui
existent au Canada (quatrieme partie). Nous tenterons ensuite
d’évaluer si ces codes et les normes d’éthique ont été respectés par les
maisons de sondage (cinquiéme partie) et les médias (sixieme partie)
lors des derniéres élections fédérales. Nous analyserons également
le traitement journalistique des sondages régionaux, locaux, de circons-
criptions, thématiques et partisans (septieme partie). Finalement,
nous nous interrogerons sur les avenues qui s’offrent en matiére de
réglementation des sondages au Canada.



2

LES CANADIENS
ET LES SONDAGES D’OPINION :
LIN EXAMEN
DES PROPOSITIONS SOUMISES
A LA COMMISSION

4

J
L EFFET DES SONDAGES en période électorale demeure un sujet de
controverse et suscite toujours chez les citoyens et citoyennes de
nombreuses appréhensions. Parmi tous les sujets abordés devant la
Commission royale sur la réforme électorale et le financement des
partis, la question de réglementer ou non les sondages en période
électorale a donné lieu a un nombre important de suggestions tant de
la part des partis et des organisations politiques, des journalistes et des
diffuseurs, des sondeurs et des chercheurs que des groupes d’intérét et
des citoyens. Pas moins de 90 mémoires présentés ou acheminés a la
Commission traitent de I'influence des sondages en période électorale
et suggerent divers modeles de réglementation. L’argumentation d’une
treés grande majorité de ces mémoires repose essentiellement sur le
role indu des sondages en campagne électorale et en particulier
sur I'influence qu’ils peuvent exercer sur les électeurs et électrices.
L’objectif de cette premiére partie sera donc de faire la synthese de
ces diverses interventions afin de préciser I'opinion dominante des
électeurs sur la pratique des sondages au Canada.

Plusieurs effets des sondages d’opinion sur les électeurs en période
électorale ont été identifiés par les divers intervenants : le ralliement
au vainqueur (« bandwagon »), le ralliement au candidat en difficulté
(« underdog »), I'effet démobilisateur (on s’abstient par certitude de
gagner), le vote inutile (on s’abstient parce qu’on estime que son vote
n’aura aucun effet sur le résultat de 1’élection), 1’effet mobilisateur
(les sondages incitent a aller voter — ils informent le citoyen qu’il y a
une élection), le vote stratégique (I'électeur décide pour qui voter en
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fonction de la popularité des partis) et le libre arbitre (on vote
pour faire mentir les sondages)?. Aucune réponse définitive ne peut
étre tirée de ces mémoires quant a I'impact réel des sondages sur les
électeurs; méme parmi les chercheurs, le sujet suscite de nombreuses
controverses.

La these du déclin des partis a également été mentionnée par
quelques intervenants et intervenantes. Cette thése soutient que
I'utilisation des sondages d’opinion en période électorale a eu pour
principal effet de réduire le role des militants lors des campagnes et
d’éliminer pour les candidats la nécessité de mieux comprendre les
besoins réels des citoyens (Meisel 1985, 106). Ainsi, la mise en place de
réseaux d’influence et I'établissement de liens étroits entre les candidats,
les groupes locaux et les organisations partisanes ont été remplacés par
les strateges des partis qui peuvent désormais connaitre et soupeser
rapidement le poids relatif des divers groupes afin de doser les inter-
ventions publiques des candidats et des chefs de partis. De plus, le
travail de militant au sein des divers partis, surtout au niveau des cir-
conscriptions électorales, tant comme lien entre les citoyens et les
diverses instances des partis que comme témoin privilégié de la vie
locale, est devenu de moins en moins valorisé et méme réduit. Consé-
quemment, les sondages d’opinion, entre autres, se sont substitués aux
organisations locales des partis politiques comme moyen de commu-
nication entre les citoyens et les élus.

Bien que les chercheurs croient que certains types de citoyens sont
plus susceptibles de subir l'influence des sondages d'opinion et que
ces derniers peuvent avoir un effet démobilisateur parmi les militants
des partis, ces hypothéses ne font pas I'unanimité. De plus, méme s'il
est généralement accepté que les sondages d'opinion influent sur la
stratégie et I'organisation des partis, cette proposition n'a pas été
prouvée hors de tout doute. Malgré tout, il est essentiel de s'assurer
que les données diffusées sont fiables quel que soit I'impact des
sondages. Le droit du public a une information juste, principe fonda-
mental dans les démocraties pluralistes, demeure la pierre d’assise
de toute démonstration visant a bien juger a la fois de la validité des
sondages et de leur valeur scientifique. Si cet outil est mal utilisé ou si
n’importe qui peut s'improviser sondeur, nos démocraties en souffrent
alors. L’expérience francaise nous enseigne d’ailleurs que la Commission
des sondages a freiné les élans de certains instituts de sondage aux
méthodes douteuses.

Toute élection constitue un temps fort de la vie démocratique d'un
pays. Aussi toute information électorale et partisane, y compris les
sondages, devrait-elle a tout le moins favoriser le débat public tant en
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ce qui concerne le choix des élus que la gouverne des institutions et
des organismes publics et la conduite des politiques gouvernementales.
Les sondages sont un élément parmi d’autres qui servent de phares a
l'opinion publique. Ils peuvent favoriser le débat public en permettant
aux citoyens et aux électeurs de mieux situer leurs opinions par rapport
a celles de la majorité et ce, sur une multitude d’enjeux. Le grand défi
pour les instituts de sondage et pour les journalistes est de s’assurer
que les questions posées et les informations publiées ou diffusées sont
pertinentes et valides. En ce sens, I'information joue un role capital
en campagne €lectorale; il est donc essentiel qu’elle soit de qualité afin
de permettre aux citoyens de prendre des décisions éclairées tout en
favorisant la discussion publique.

D’ailleurs, nombre de présentations portaient sur le respect des
principes démocratiques et sur les divers moyens a la portée du légis-
lateur pour réglementer les sondages et faire respecter ces principes
sans pour autant devenir trop interventionniste. Les diverses questions
relatives a la pratique des sondages en dehors et pendant les périodes
électorales peuvent se résumer ainsi : Les sondages d’opinion doivent-
ils étre interdits en période électorale ou pour un certain laps de temps ?
Doit-on demander aux médias de publier et de diffuser en méme temps
que les résultats d’un sondage un ensemble d’éléments méthodolo-
giques et d’informations techniques, afin que le grand public puisse
mieux juger de la qualité et de la fiabilité des sondages rendus publics ?
Doit-on obliger les instituts de sondage a rendre accessibles au public
les rapports d’enquétes qui accompagnent les sondages publics ? Doit-
on interdire les sondages a la sortie des bureaux de scrutin ? Doit-on
créer une commission des sondages indépendante d’Elections Canada
ou demander aux instituts de sondage de faire parvenir au directeur
général des élections du Canada toutes les informations pertinentes a
la production d"un sondage rendu public au cours d’une campagne
électorale ? Faut-il, au contraire, miser sur I'autoréglementation des
chercheurs, des entreprises de sondage et des médias ou opter carré-
ment pour le laisser-faire ? Voila autant de questions auxquelles cette
étude tentera de donner des réponses, apres avoir d’abord examiné
comment les citoyens canadiens ont répondu a ces questions.

L’AUTODISCIPLINE, LA REGLEMENTATION OU LE LAISSER-FAIRE ?
Trois avenues s’offrent au législateur dans la réglementation de la
pratique des sondages durant et hors des périodes électorales. D’abord,
"autodiscipline qui laisse entierement aux intervenants du secteur,
en particulier les instituts de sondage et les médias, le soin de
réglementer leur profession tout en assurant le respect de certaines
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régles minimales d’éthique. La responsabilité premieére revient
aux sondeurs et aux journalistes. Les premiers doivent établir leur
propre code déontologique, tandis qu’il incombe aux seconds de veiller
a ce que le public soit adéquatement informé en présentant et en
commentant les résultats de sondages de maniere appropriée et
responsable. Dans une situation de libre concurrence ou de laisser-
faire, la compétition entre les instituts de sondage contraint ces
instituts a produire des sondages de meilleure qualité tout en les
obligeant & s’autodiscipliner. Dans une telle situation, les pseudo-
instituts auront tot fait d’étre démasqués.

La réglementation gouvernementale demeure une avenue que
certains qualifient d’élitiste, surtout si elle s’appuie sur l'idée que les
sondages d’opinion influencent les citoyens et citoyennes et qu’il faut
alors trouver une facon de limiter leur emprise. On voit également dans
la réglementation gouvernementale un premier pas vers l'arbitraire du
politique; elle peut représenter un danger pour la démocratie si on
laisse aux décideurs la responsabilité de définir ce qui doit ou non étre
publié. On lui reproche enfin souvent d’étre cotiteuse, car toute inter-
vention gouvernementale entraine une augmentation de l'appareil
bureaucratique. Malgré tout, plusieurs gouvernements ont choisi cette
voie au cours des derniéres années, comme nous le verrons dans la
troisieme partie.

La grande majorité des mémoires présentés devant la Commission,
soit 63 sur 90 (70 %), ont proné la réglementation gouvernementale des
sondages en période électorale; 22 étaient plutdt favorables au laisser-
faire (24,4 %) alors que seulement 3 privilégiaient I'’autodiscipline (3,3 %).
Un intervenant suggérait au gouvernement de donner deux ans aux
instituts de sondage pour mettre en vigueur leur code de déontologie,
apres quoi le législateur pourra décider si les correctifs apportés ont
été suffisants ou s'il doit plutot opter pour la réglementation. Une seule
personne, tout en soulevant la question, a plutdt proposé a la
Commission de mener une étude sur l'effet des sondages en période
électorale. Malgré le soutien populaire a I'endroit de la réglementation
gouvernementale, tous ne voient pas la chose du méme ceil. Quatre
thémes ont surtout retenu 'attention des intervenants et interve-
nantes : la durée de la période de restriction, y compris une période
d’interdiction totale (« black-out »), la présentation de la fiche tech-
nique des sondages, les sondages a la sortie des bureaux de scrutin et
la comptabilisation des sondages dans les dépenses électorales.

Dans les prochaines lignes, chacun des enjeux sera examiné de
facon succincte. Nous avons préféré discuter de chacun en regardant
comment les divers intervenants, soit les partis politiques, les députés



19

LEs CANADIENS ET LES SONDAGES

et les sénateurs, les journalistes et les diffuseurs, les sondeurs et les
chercheurs, les groupes d’intérét et les simples citoyens les traitent.
Il aurait peut-étre été plus logique d’aborder chacun de ces themes
séparément, mais cette approche, quoique moins systématique,
permet d’avoir une meilleure image de 'attitude des Canadiens et
Canadiennes en ce qui concerne la pratique des sondages. De plus, elle
permet de confronter la position de divers intervenants. Le tableau 1.3
résume la position adoptée par chacun d’entre eux.

Les partis et les associations politiques

Des différences marquées caractérisent les divers groupes qui ont
présenté des mémoires a la Commission. Il est d’ailleurs plutot sur-
prenant de constater que les instances nationales des trois principales
formations politiques (Parti progressiste-conservateur du Canada (PC),
Parti libéral du Canada (PLC) et le Nouveau Parti démocratique du
Canada (NPD)) se soient toutes prononcées en faveur du laisser-faire,
alors que leurs bases demeuraient nettement plus partagées sur le sujet.
Par exemple, le PC s’est dit en faveur de I'abrogation du paragraphe
98.1(1) du Projet de loi C-79 demandant que la publication de sondages
d’opinion soit accompagnée de certains renseignements d’ordre métho-
dologique : le nom et I'adresse de la personne ou de I'organisation qui
a réalisé le sondage, la taille de 1’échantillon, la période des entrevues,
le nom et I'adresse du commanditaire, la marge d’erreur et le libellé
exact des questions. Toutefois, 5 des 7 associations locales qui ont présen-
té des mémoires a la Commission se sont plutdt prononcées en faveur
de la réglementation gouvernementale, une se disant méme favorable
au paragraphe 98.1(1), tandis que 2 seulement endossaient la position
officielle de leur parti. L’ancien chef du Parti progressiste-conservateur
de I'Ontario se disait lui aussi en faveur d’une interdiction complete
des sondages en période électorale.

Du c6té des libéraux, le portrait est encore plus diversifié. Seul
'exécutif national du PLC s’est prononcé en faveur du laisser-faire et
de I'abrogation du paragraphe 98.1(1) tout en suggérant que les dépenses
utilisées pour la réalisation de sondages d’opinion soient comptabilisées
dans les dépenses électorales. Toutefois, cinq associations provinciales,
dont celles du Québec, de 1’Alberta, de la Colombie-Britannique,
de la Nouvelle-Ecosse et de I'fle-du-Prince-Edouard et cing associa-
tions locales se sont toutes prononcées publiquement en faveur d’une
certaine forme de réglementation. En ce qui concerne la délimitation
d’une période de restriction quant a la publication des sondages lors
des campagnes électorales, celle-ci va de soixante-douze heures avant
I’élection jusqu’a la durée totale d’une campagne électorale; deux
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associations ont suggéré cette derniere avenue. Certains parlent de
dix jours, de deux semaines, de quatre semaines et méme d’imposer
la restriction a compter de la mi-campagne. Quatre associations
provinciales et locales, dont celle de I’Alberta, se disent favorables au
dévoilement des criteres méthodologiques entourant la production des
sondages.

Dans le cas du NPD, I’exécutif national, en faveur du laisser-faire,
a également insisté, tout comme le PLC, pour que les dépenses liées a
la production des sondages soient comptabilisées dans les dépenses
électorales. Il faut sans doute souligner que le PC a dépensé pres
de 5 millions de dollars pour la réalisation de sondages lors de 1’élec-
tion de 1988 alors qu’a ce chapitre, les dépenses du PLC ont été de
600 000 $ et celles du NPD de 300 000 $. Ces dépenses n’ont pas été
comptabilisées dans les dépenses électorales des trois partis. Les
associations néo-démocrates de la Saskatchewan et de I'fle-du-Prince-
Edouard se sont dites en faveur d’une réglementation, la premiére
réclamant la publication de la fiche technique et la seconde, I'interdiction
des sondages au cours des deux derniéres semaines de campagne. De
plus, deux associations locales se sont prononcées en faveur de I'inter-
diction des sondages durant toute la durée d"une campagne électorale.

Parmi les autres partis politiques ayant fait des représentations
aupres de la Commission, on note que le Parti nationaliste du Québec
et le Parti vert du Canada, par la voix de son association de Niagara
Falls, se sont dits favorables a l’article 98.1 du Projet de loi C-79 alors
que le Confederation of Regions Western Party (COR) se pronongait
en faveur d’une interdiction complete des sondages en période
électorale. Consistant avec ses autres propositions préconisant la tenue
d’élections a date fixe, le COR réclamait quant & lui que l'interdiction
s’applique aux quatre-vingt-dix jours précédant le scrutin. Seul le parti
Rhinocéros favorisait le laisser-faire.

Finalement, parmi les députés, les sénateurs, les anciens députés
et les candidats, cinq se sont prononcés en faveur d’une réglementa-
tion, un pour le laisser-faire et un autre demeurant indécis sur le sujet.
Trois intervenants se disaient favorables a la publication et a la diffu-
sion des normes méthodologiques liées a la production des sondages,
tandis qu'un autre préconisait I'interdiction des sondages durant toutes
les campagnes électorales. Un ancien député de 1’agglomération
de Winnipeg, tout en étant favorable au laisser-faire, estimait malgré
tout qu'une courte période de réflexion en fin de campagne était néces-
saire. Quant a elle, I’ex-candidate du NPD de I'fle-du-Prince-Edouard,
Judy Whitaker, demandait d’interdire par voie législative la tenue de
sondages a la sortie des bureaux de scrutin de méme que la publication
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ou la diffusion de ce type de sondages réalisés au Canada et rendus
publics dans les médias américains.

En somme, les organisations et les partis politiques ont constitué
la majorité des intervenants qui se sont exprimés sur le sujet devant la
Commission, acheminant 37 mémoires soit un peu plus de 40 % des
présentations traitant des sondages d’opinion. Vingt-neuf ont réclamé
une réglementation. De ce nombre, 15 ont demandé une période de
restriction, 11 la publication de la fiche technique des sondages et un
l'interdiction des sondages a la sortie des bureaux de scrutin. Seules
deux associations libérales ont préconisé une interdiction des sondages
et la publication de normes méthodologiques. Finalement, cinq se sont
dites favorables a une intervention gouvernementale sans en préciser
la teneur.

La distinction importante entre les exécutifs nationaux des partis
et la volonté des membres est symptomatique des difficultés qu'éprouve
souvent I’élite canadienne a dialoguer avec les citoyens et citoyennes
du pays. Les partis auront vite fait de rétorquer que ceux et celles qui
se présentent devant une commission royale défendent avant tout des
points de vue différents de la majorité des membres et que, tout compte
fait, le silence des autres militants et militantes témoigne sans doute
de leur accord implicite avec la position de I'exécutif. Or, comme cet
argument ne repose sur aucune démonstration empirique, les partis
politiques au Canada devront, a notre avis, s’interroger sur ce phéno-
meéne commun aux trois grandes formations politiques et fournir des
réponses plus probantes.

Les journalistes et les diffuseurs

Le seul groupe qui s'oppose a toute forme de réglementation est celui
qui serait touché par la législation, soit les journalistes et les diffuseurs.
Cinqg des sept intervenants de ce champ d’activités favorisent le laisser-
faire, les deux autres préconisent l’autodiscipline. Mais derriére ce
paravent se cachent diverses formes de réglementation qui nous sem-
blent quelque peu incompatibles avec I'idée méme du statu quo. Par
exemple, la Fédération professionnelle des journalistes du Québec
(FPJQ) demande I’abrogation de I'article 98.1 du Projet de loi C-79, qui
représente selon elle une atteinte a la liberté de presse. Pourtant,
elle concede qu’une période de restriction totale (« black-out ») de
quarante-huit heures empéchant toute publication ou diffusion de
sondages d’opinion avant la tenue du scrutin peut constituer un com-
promis acceptable qui respecte le droit de réplique de tout citoyen.
Dans le méme sens, elle se dit favorable a I'interdiction des sondages
réalisés a la sortie des bureaux de scrutin. L’ Association canadienne
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de la radio et de la télévision de langue francaise adopte aussi une
position semblable, mais sans se prononcer sur I’enjeu de la fiche
technique. Seule la station de radio VOCM de Saint John's a Terre-
Neuve se dit favorable au laisser-faire et a la publication des éléments
méthodologiques.

La FPJQ et la Société Radio-Canada (SRC) sont les seules a adopter
des positions qui s'inscrivent dans la voie de 'autodiscipline. La FPJQ
insiste sur le fait que les instituts de sondage, en particulier au Québec,
se sont dotés de codes d’éthique et que le Comité des sondages du
Regroupement québécois des sciences sociales assure une vigilance qui
favorise le respect des normes. Quant a la SRC, elle souligne avoir
élaboré un code de pratique pour baliser le travail des journalistes
ainsi que la production et la diffusion de sondages sur ses ondes.
En vertu de ce code, la société d’Etat s’interdit de commanditer un
sondage durant les dix derniers jours de la campagne. Dans le cas
des autres radiodiffuseurs, il faut sans doute s’en remettre a leur seule
responsabilité sociale.

Les sondeurs et les chercheurs
Parmi les instituts de sondage, trois se sont prononcés en faveur du
laisser-faire (Angus Reid, Environics, Gallup), un en faveur de I'auto-
discipline (Sorécom) et un en faveur de la réglementation (Omnifacts
Research). Dans le cas d’Angus Reid, il est intéressant de noter que ce
dernier estime que le paragraphe 98.1(1) est injuste, puisqu’il ne fera
qu’ajouter a la pression déja imposée aux responsables des instituts de
sondage livrés a la concurrence et aux regles du marché. Toutefois,
celui-ci, comme Omnifacts Research, demande d’interdire les sondages
3 la sortie des bureaux de scrutin. Dans le cas de Omnifacts Research,
non seulement favorise-t-il I'intervention gouvernementale mais il
demande en plus qu'une période de restriction de vingt-quatre heures
soit imposée, rendant impossibles les sondages a la sortie des bureaux
de scrutin, et que la fiche technique des sondages soit rendue publique.
Cet institut de sondage est toutefois le seul, parmi tous les intervenants
ayant fait des présentations devant la Commission, a demander qu'une
commission des sondages soit créée et qu’elle releve du directeur géné-
ral des élections du Canada; tous les instituts devraient d’ailleurs, selon
Omnifacts Research, déposer leurs rapports d’enquétes aupres de cette
commission. Il faut finalement souligner que les sondeurs « officiels »
des deux principaux partis politiques, Decima Research et Goldfarb
Consultants, ont brillé par leur absence aux audiences de la Commission.
Du c6té des associations de chercheurs universitaires, le Regrou-
pement québécois des sciences sociales (RQSS), créé en 1977 par les
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membres de la Société québécoise de science politique et de 1’ Association
canadienne des sociologues et anthropologues de langue franqgaise,
s’est prononcé en faveur d’une réglementation des sondages en tout
temps, pendant et hors des périodes électorales. Par exemple, il suggere
la publication d"un « encart méthodologique » uniforme pour tous les
médias au Canada qui, sans valider le respect des normes scientifiques
d’un sondage, assurerait a tout le moins aux lecteurs ou aux téléspec-
tateurs de trouver des informations plus techniques avec les résultats
et les données des sondages. De I'avis du RQSS, il ne s’agit nullement
de dicter aux médias écrits le contenu des informations qui doivent
accompagner la publication d'un sondage, mais plutot de reconnaitre
que le public a droit a une information de qualité.

Le RQSS favorise également la création d’une commission des
sondages dont la fonction principale serait de veiller a la qualité et a la
fiabilité des sondages électoraux publiés et diffusés dans les médias.
Toutes les maisons de sondage devraient rendre accessibles aux mem-
bres de cette commission les données, les rapports et toutes informations
pertinentes liées a la diffusion ou a la publication des sondages. Le
public pourrait avoir acces a ces données et porter plainte aupres de
cette commission s’il juge que son droit a I'information a été brimé.
Mais le RQSS ne se prononce pas quant a I'autorité de qui releverait
cette commission des sondages.

Finalement, parmi les chercheurs universitaires, Agar Adamson,
del'Université Acadia préconise a court terme I'autodiscipline, Vincent
Lemieux, de I'Université Laval, le laisser-faire, et cinq professeurs de
1’Ouest, I'interdiction des sondages durant toute la durée des périodes
électorales. Les diverses tendances se sont donc aussi exprimées en
milieu universitaire.

Les groupes d’intérét et les citoyens

Au total, 12 groupes d’intérét venant des diverses régions ont exprimé
des réserves sur la publication et la diffusion des sondages lors des
périodes électorales. De ce nombre, 8 regroupements de citoyens et
citoyennes favorisent la réglementation tandis que 4 préconisent le
laisser-faire. Trois chambres de commerce se sont exprimées sur le sujet,
I'une préconisant I'interdiction des sondages a partir de la mi-
campagne (Chambre de commerce de Moncton), une autre privilégiant
des regles plus strictes entourant les normes méthodologiques
(Chambre de commerce de Calgary), et une derniére favorisant le
laisser-faire (Chambre de commerce de Thompson). Trois associations
favorisent l'interdiction des sondages durant toute la durée des cam-
pagnes électorales, tandis que trois autres favorisent un resserrement
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des regles concernant la divulgation de la fiche technique. Une seule
association, la coalition Citizens Concerned about Free Trade, demande
que les sondages a la sortie des bureaux de vote soient interdits.

Le second groupe en importance a avoir présenté des mémoires
sur le sujet devant la Commission, apres les partis et les associations
politiques, est celui des citoyens et citoyennes; pas moins de 25 per-
sonnes se sont prononcées sur le role des sondages d’opinion lors des
périodes électorales, soit pres de 28 % des intervenants et intervenantes.
Leurs interventions ont surtout porté sur la période d’interdiction des
sondages d’opinion lors des campagnes électorales; 23 personnes
se sont dites favorables a I'interdiction des sondages au cours d’une
période de temps variant entre dix jours et toute la campagne électo-
rale et seulement 2 ont choisi le laisser-faire. De fait, 14 citoyens ont
recommandé l'interdiction totale des sondages lors des périodes élec-
torales, 5 ont opté pour une interdiction de deux semaines et 2 pour
dix jours. Seulement 4 personnes ont préconisé un resserrement des
normes méthodologiques et une personne, I'interdiction des sondages
a la sortie des bureaux de scrutin.

CONCLUSION

La discussion théorique, quoique abondante, entourant le role des

sondages dans nos sociétés démocratiques demeure relativement

peu concluante. Les theses sur le déclin des partis ou les diverses
interprétations sur l'influence indue qu'’ils exercent sur les électeurs et
électrices n’ont jusqu’a présent pas apporté de résultats trés convain-
cants®. Les mémoires présentés devant la Commission royale sont de
cet ordre; les effets réels des sondages publiés en campagne électorale
demeurent difficiles a cerner. Si les exécutifs des grands partis se pronon-
cent en faveur du statu quo, les militants et les organisations locales
réclament de leur c6té un resserrement des normes liées a la présentation
de la méthodologie des sondages ainsi qu’une surveillance plus étroite
des sondages en période électorale.

En résumé, l’analyse des 90 mémoires présentés devant la

Commission fait ressortir que :

* les organisations politiques ont présenté au total 37 mémoires, les
associations de journalistes et les diffuseurs, 7, les sondeurs et les
chercheurs, 9, les groupes d’intérét, 12 et les citoyens, 25 (N = 90);

® 63 mémoires favorisaient une réglementation des sondages en
période électorale (70,0 %); 22 se pronongaient en faveur du laisser-
faire (24,4 %), 3 pour I'autodiscipline (3,3 %) et 2 ne prenaient pas
de position définitive (0,3 %);
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les exécutifs des trois principales formations politiques canadiennes
(PC, PLC et NPD) favorisent tous le laisser-faire;

parmi les organisations locales de ces partis qui ont soumis un
mémoire, 5 associations locales conservatrices sur 7, les 10 asso-
ciations provinciales et locales libérales et les 4 associations
néo-démocrates se prononcent en faveur d’une réglementation;
des 37 mémoires présentés par les partis et les organisations
politiques, 29 ont réclamé une réglementation, 15 une période de
restriction des sondages en période électorale, 11 la publication
d’une fiche technique et un l'interdiction des sondages a la sortie
des bureaux de scrutin;

les associations de journalistes et les diffuseurs demandent dans
5 cas sur 7 le laisser-faire et 2 'autodiscipline; toutefois, la FPJQ
demande une période de restriction (« black-out ») de quarante-
huit heures et la Société Radio-Canada a déja son propre code qui
lui interdit de commanditer des sondages durant les dix derniers
jours d"une campagne;

les instituts de sondage réclament dans 3 cas sur 5 le maintien du
laisser-faire, un favorise I'autodiscipline et un la réglementation;
les chercheurs universitaires demandent dans 2 cas sur 4 une
réglementation, dans un cas le laisser-faire et dans un autre cas,
l'autodiscipline suivie d'une réglementation si la premiére ne donne
pas les résultats escomptés;

8 groupes d’intérét favorisent la réglementation et 4 le laisser-faire;
des 25 particuliers ayant présenté un mémoire devant la
Commission, 23 se prononcent en faveur de l'interdiction des son-
dages au cours d'une période variant entre dix jours et toute la
campagne électorale; 2 ont choisi le laisser-faire.
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CANADIENNE
EN MATIERE DE SONDAGES
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AU CANADA, il n’existe pas & proprement parler de législation
réglementant la publication des sondages en période électorale,
méme s'il a été suggéré que certaines lois ayant des visées plus larges
pouvaient avoir une influence sur des sondages d'opinion. Par
exemple, le paragraphe 28(1) de la Loi sur la radiodiffusion de 1968
interdit la diffusion de toute information partisane au cours des
quarante-huit heures précédant la fermeture des bureaux de vote.
Certaines interprétations ont laissé croire que la diffusion ou la
discussion des résultats de sondages au cours de cette période pouvait
représenter une forme d'information de nature partisane et que,
conséquemment, les sondages étaient visés par la loi. Toutefois, cette
interprétation n'a jamais été contestée devant les tribunaux. En fait,
la période de restriction (« black out ») durant les élections fédérales
fut retirée de la Loi sur la radiodiffusion et transférée en 1974 a la
Loi électorale du Canada et s'appliquait uniquement a la publicité des
partis et candidats (articles 48 et 213). Plus tard, le CRTC informa les
diffuseurs que, bien que le paragraphe 28(1) (maintenant le paragraphe
19(1)) s'appliquait aux référendums et aux élections municipales et
provinciales, il 'appliquerait uniquement a la publicité mais 4 aucune
forme de journalisme électronique (Soderlund ef al. 1984, 119 et 120).
Ce paragraphe fut completement abandonné pendant le processus de
révision qui mena a la promulgation en 1991 de la nouvelle Loi sur la
radiodiffusion.

La Loi électorale du Canada n'a pas de dispositions précises
concernant les sondages quoique de nombreuses tentatives en vue
de la modifier aient vu le jour depuis une vingtaine d'années. Tout
amendement a cette loi devra désormais étre fait en conformité avec
la Charte canadienne des droits et libertés, et sa reconnaissance a la
liberté d'expression, a moins que de telles dispositions ne soient
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limitées par la clause dérogatoire. En 1'absence d'un cadre législatif
restrictif, la Charte n'a pas été invoquée dans le cas des sondages
d'opinion mais il y a eu quelques cas qui sont d'un certain intérét lorsqu'il
s'agit de promouvoir diverses mesures visant a réglementer les sondages
rendus publics.

Plusieurs interprétations de ces divers textes législatifs ont d'ailleurs
vu le jour, semant la confusion quant a la portée réelle de ces lois sur
la pratique des sondages au Canada. Par exemple, Lazareff (1984, 25),
dans son interprétation de la période de restriction contenue dans la
Loi sur la radiodiffusion de 1968, souligne que le Canada est 1'un des pays
ayant interdit « la diffusion de sondages électoraux “on election
matters” sur les médias électroniques — seulement a la télévision et a
la radio »*, mais uniquement pour les deux jours précédant le jour
du scrutin. Cette interprétation est également reprise par Meynaud
et Duclos (1985, 115). Toutefois, ce point de vue est injustifié compte
tenu que la diffusion des sondages n'a jamais été considérée comme
représentant une information de nature partisane en vertu de cette loi.

LA LOI SUR LA RADIODIFFUSION
La discussion entourant les sondages dans le cadre de la Loi sur la
radiodiffusion a surtout tourné autour de la période de restriction
qui interdit la diffusion d'émissions politiques durant les derniéres
quarante-huit heures d'une période électorale. Le paragraphe 28(1)
de la loi de 1968 stipule que :

28.(1) Aucun radiodiffuseur ne doit radiodiffuser, et aucun titulaire

de licence d'une entreprise de réception de radiodiffusion ne doit re-

cevoir une émission, une annonce ou un avis radiodiffusés de nature

partisane se rapportant a

a) un référendum, ou

b) une élection d"'un membre de la Chambre des communes, de la
législature d"une province ou du conseil d"une corporation
municipale

qui a lieu ou doit avoir lieu dans une région normalement desservie

par l'entreprise de radiodiffusion du radiodiffuseur ou de ce titulaire

de licence, le jour o1t un tel référendum ou une telle élection a lieu ou au cours

du jour qui précéde un tel référendum ou une telle élection.

Cette loi prévoyait une amende maximale de 5 000 $ a tout
titulaire de licence qui violait les dispositions relatives a la période
de restriction.



37

LA LEGISLATION CANADIENNE

Les nouvelles dispositions du paragraphe 19(1) éliminent toute
référence a la Chambre des communes et donnent aux provinces la
possibilité de se soustraire a la période de restriction. Toutefois, dans
le cas des provinces ayant déja légiféré dans ce secteur, la loi maintient
de fagon générale la période ou indique clairement I'objet de la
limitation plutdt que de leur permettre d'utiliser la clause dérogatoire.

Bien que les sondages d'opinion ne soient 1'objet d'aucune
réglementation en vertu de la Loi sur la radiodiffusion, deux jugements
portant spécifiquement sur la période de restriction — dans le cas de
l'annonceur Gordon Sinclair et de la station radiophonique torontoise
CFRB et du diffuseur CJON-TV de St. John's & Terre-Neuve — sont
sans aucun doute importants dans la perspective ol I'on viserait a
réglementer la diffusion de commentaires reliés & des sondages
électoraux.

Le cas Sinclair

Le cas le plus important est celui de Gordon Sinclair qui, lors de la
campagne électorale ontarienne de 1971, diffusa la veille du jour du
scrutin, dans le bulletin de nouvelles, une information partisane
appuyant le premier ministre Bill Davis tout en condamnant avec
véhémence les divers articles de la Loi sur la radiodiffusion qu'il estimait
injustes et discriminatoires. Ses propos furent les suivants :

Les élections ontariennes. Demain quelque 4 400 000 électeurs inscrits
éliront 117 députés et la température s’annonce clémente. Le con-
sensus parmi les trois principaux partis — méme s'il y a cinq partis
qui prennent part a cette élection — est que les conservateurs de Bill
Davis gagneront. Les libéraux affirment que leurs adversaires con-
servateurs devraient gagner le plus de siéges avec 51, loin des 67 sieges
actuels et d'une majorité. Le Nouveau Parti démocratique affirme que
les conservateurs auront 58 siéges, un de moins que la majorité. Les
conservateurs eux-mémes affirment qu'ils auront entre 60 et 80 sieges.
Mes propres chiffres me donnent 62 conservateurs, 33 libéraux, 22
NPD. Apres le choix du speaker de la Chambre cela devrait donner
au gouvernement Davis une majorité de 6 sieges et ces chiffres sont
les miens, basés uniquement sur mes estimés. D’importantes ques-
tions demeurent, a savoir comment les jeunes voteront, comment les
17 conservateurs qui ont démissionné avec leur chef John Robarts
attireront de votes et le mécontentement & propos du gouvernement
régional. Peut-étre que l’autoroute Spadina et I’enjeu des écoles
catholiques joueront également un role central. Ces différentes
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questions démontrent que Davis est un homme de décision. Sans
aucun doute un atout pour un chef politique.

Il existe une regle stupide qui affirme que les journaux sont libres
de commenter de cette fagon — de la maniére dont je le fais présen-
tement — mais les stations de radio et leurs employés comme moi
doivent demeurer silencieux. Nous devons étre muets durant les
quarante-huit heures précédant I'élection. Eh bien, je ne suis pas muet
et je dis que je ne suis pas muet. Et il ne s'agit pas d'une erreur de ma
part, je défie cette régle stupide. Je pense que cette regle est absolu-
ment cinglée. Elle est discriminatoire en faveur des journaux. Elle est
une insulte a I'intelligence des électeurs. Donc, voyons si moi, Gordon
Sinclair, je vais parader sur le tapis pour exprimer mes opinions com-
ment cette province devrait étre gouvernée au soir de I’élection. Je
suis ici 8 CFRB et mon nom est Gordon Sinclair et je dis ce que je
pense.

Apres qu’un tribunal eut rejeté la requéte de la station torontoise,
prétextant qu’elle n’avait aucune juridiction dans ce domaine (Re CFRB
1973a), cette cause et le débat entourant celle-ci furent portés devant
un tribunal de juridiction supérieure. En octobre 1972, la Haute Cour
de justice de ’Ontario déboutait la station torontoise CFRB dans sa
demande de faire reconnaitre l'article 28 comme étant ultra vires et
contraire aux articles 1b) et 2 de la Déclaration canadienne des droits en
limitant le contenu intellectuel des émissions (Re CFRB 1973b). De plus,
prétendait-elle, le pouvoir de légiférer en matiere de radiodiffusion
releve exclusivement du Parlement fédéral (Re Regulation and Control
1932). Dans son jugement, la Cour affirmait que méme si une élection
provinciale représente une affaire de juridiction locale, cela n’'empéche
nullement le gouvernement fédéral d’intervenir dans un sujet de nature
subordonnée. La Cour a également insisté sur le fait que limiter la
diffusion de toute information de nature partisane n’a pour objectif
que de permettre a toute personne ou parti politique qui pourrait étre
1ésé par un message partisan de pouvoir répondre et que son objectif
premier est avant tout d’établir certains standards.

Le jugement, tout en reconnaissant que la Loi place dans une
catégorie différente les journaux et les autres médias d’information,
estimait que cela ne va pas a I’encontre de la Déclaration canadienne des
droits et que les dispositions du paragraphe 28(1) ne restreignent
nullement la liberté d’expression des diffuseurs. La Déclaration n'a
évidemment pas le méme statut constitutionnel que la Charte.

Ce jugement fut porté devant la Cour d’appel de I'Ontario, qui
confirma, le 21 juin 1973, la décision du tribunal de premiére instance
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(Re CFRB 1973c). La décision de la Cour d’appel soutenait que cet
article était intra vires des pouvoirs du Parlement. Le gouvernement
fédéral pouvait légiférer dans ce domaine méme si la législation
s’appliquait également aux élections provinciales; le fait que cette
loi concerne également les élections provinciales ne constituait pas
un motif suffisant pour dénier le sens de la loi.

Par ailleurs, le jugement indiquait clairement que c’est la respon-
sabilité du Parlement de sauvegarder I'intérét public et de voir a ce que
le choix des électeurs et électrices lors d"une élection démocratique ne
soit pas influencé par des pratiques abusives de la part des médias. Le
jugement insistait sur le fait que le droit des citoyens et citoyennes
d’exprimer publiquement leurs opinions sur des sujets d’intérét
public doit étre protégé ainsi que toute érosion de leur indépendance
politique. Le jugement rappelait aussi que le principal objectif de la
réglementation électorale est d’enlever toute possibilité qu'un électeur
puisse étre influencé par certaines formes de pression qu’il pourrait
subir.

Ainsi, le jugement affirmait que limiter la diffusion d'information
de nature partisane durant quarante-huit heures a la fin d'une
campagne électorale ne constituait pas une entrave illégitime puisque
l'interdiction visait avant tout a ce que tout commentaire partisan puisse
étre démenti avant la journée du vote. De plus, la période de restriction
fait partie du code de conduite reconnu durant les élections au Canada
qui vise a prévenir que tout diffuseur abuse du principe de la libre
expression. La cause fut ultérieurement portée en appel a la Cour
supréme du Canada, mais la demande fut rejetée le 13 novembre 1973.

Le 29 mars 1974, la station de radio torontoise fut condamnée
a payer une amende de 5 000 $ pour avoir enfreint la Loi%. Dans sa
sentence, le juge A.W. Davidson s’interroge sur la nature partisane
du message émis par Gordon Sinclair et affirme qu’en soutenant le
premier ministre Bill Davis, le journaliste appuyait dans son commen-
taire un candidat et un parti politique. De plus, un message peut étre
de nature partisane, méme si ce dernier n’est pas endossé par un can-
didat ou un parti politique. Par la suite, la station de radio porta la
cause devant la Cour d’appel de I'Ontario en soulevant une question
de droit concernant la définition de « partisan ». Bien que l'appel fut
rejeté sur ce point de droit, le juge J.A. Arnup définit toute émission
de nature partisane comme une émission dont I'objectif est de favo-
riser, lors d’une élection, un candidat par rapport a un autre ou
d’autres candidats, ou un point de vue par rapport a un autre lors d'un
référendum. Le message diffusé n’a donc pas besoin d’étre appuyé par
un parti politique.
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Le diffuseur CJON-TV

Cette cause fut portée devant les tribunaux a la suite de 1'élection
partielle dans la ville de Saint John's a Terre-Neuve en 1979. Le cas
Mahoney (1981) a trait a la diffusion d"un message publicitaire partisan
le 24 septembre 1979, la veille du scrutin. Le Conseil de la radio-
diffusion et des télécommunications canadiennes (CRTC) poursuivit
la Newfoundland Broadcasting Company Ltd., CJON-TV, de Saint
John'’s pour avoir enfreint la période de restriction telle qu'inscrite dans
la Loi sur la radiodiffusion. L’argumentation développée par le diffuseur
était basée sur le fait qu’il estimait 1'alinéa 28(1)b) ultra vires parce qu'il
représentait une délégation d’un pouvoir en matiere de radiodiffusion
vers les provinces et que le gouvernement fédéral ne peut légiférer
dans un domaine de juridiction provinciale. Dans sa décision, rendue
le 5 décembre 1980, le tribunal affirme que la période de restriction n’a
pas pour objet de déléguer le pouvoir de radiodiffusion aux provinces,
mais plutdt d'uniformiser les régles électorales tout en donnant aux
provinces la possibilité de s'en soustraire. Toutefois, méme si la Loi
demeure muette quant a la possibilité pour une station de radio ou de
télévision de favoriser sous forme d’éditorial un candidat ou un parti
politique, il n’en demeure pas moins que ce genre de pratique est
illégale.

Finalement, le jugement s’interroge a savoir s’il s’agit d’un cas de
stricte ou d’absolue responsabilité, c’est-a-dire si le geste a été posé
en toute connaissance de cause. Le jugement conclut que I'entreprise
de radiodiffusion devait étre au courant du paragraphe 28(1) ou
qu’il aurait été relativement simple pour elle d’en connaitre le con-
tenu. L’offense de CJON-TV est une offense de responsabilité absolue
puisque le jugement estime que le radiodiffuseur n’a pas pris toutes
les dispositions nécessaires pour se conformer a la Loi et qu'il était
conséquemment coupable.

Les lois provinciales sur la radiodiffusion et la réglementation

des sondages

La premiere législation provinciale, et la seule au Canada qui ait
cherché a réglementer les sondages, fut celle votée par I’Assemblée
législative de la Colombie-Britannique en 1939. La Loi électorale visait
particulierement a réglementer les sondages :

166. No person, corporation or organization shall, after the issue of
the writ for any election, take any straw vote wich will, prior to the
election, distinguish the political opinions of the voters in any electoral
district. (Colombie-Britannique, Loi électorale, chapitre 103.)
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En 1982, la Colombie-Britannique a abrogé cette disposition de sa Loi
électorale (Loi modifiant la Loi électorale, article 29).

Deux autres provinces, le Nouveau-Brunswick et I’ Alberta, ont par
ailleurs enchassé dans leur loi électorale le paragraphe 28(1) concernant
la diffusion de messages partisans durant les jours précédant la tenue
du scrutin.

Ainsi, en 1973, le Nouveau-Brunswick a inscrit dans sa Loi électorale
l'interdiction a toute personne de télédiffuser ou de radiodiffuser
un message de nature partisane. Le paragraphe 117(3) de la Loi se lit
comme suit :

117.[...] (3) Nul ne doit, le jour ordinaire du scrutin ou les deux jours
précédents, télédiffuser ou radiodiffuser (a) un discours (b) un
programme divertissant, ou (c) un programme publicitaire en faveur
ou pour le compte d’un parti politique ou d’un candidat.

La législation du Nouveau-Brunswick présente un caractére assez
unique par larticle qui stipule que tout individu ayant recours a un
diffuseur 4 I'extérieur de la province est également coupable d’un acte
illégal :

117.[...] (4) Quiconque utilise une station de radio ou de télévision a
I'extérieur du Nouveau-Brunswick, ou aide, encourage ou incite quel-
qu'un a utiliser ou lui conseille d"utiliser une telle station, pendant la
période mentionnée au paragraphe (3), pour la diffusion de toute
matiere se rapportant a une élection, est coupable d’un acte illicite.

L’amende prévue pour toute contravention au paragraphe 118(2)
de la Loi électorale du Nouveau-Brunswick est de 500 $ maximum.

En 1980, I Alberta a elle aussi légiféré afin de réglementer la diffu-
sion de messages partisans en accord avec la Loi sur la radiodiffusion.
Toutefois, le législateur albertain a été plus spécifique dans ses inten-
tions en indiquant clairement dans sa loi électorale que toute publici-
té partisane est interdite au cours des quarante-huit heures précédant
une élection. Ainsi I'article 129 de la Loi électorale se lit comme suit :

No political party, registered political party, candidate or official agent
or any other person may advertise on the facilities of any broadcasting
undertaking as defined in section 2 of the Broadcasting Act (Canada)
(a) on polling day, or (b) on the day immediately preceding polling day,
for the purpose of promoting or opposing a particular political party,
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registered political party, or the election of a particular candidate.
(Alberta, Loi électorale, article 129.)

Maintenant que la période de restriction ne fait plus partie de la
Loi sur la radiodiffusion et que la juridiction dans le secteur de la radio-
diffusion reléeve désormais exclusivement du gouvernement fédéral,
ces dispositions, dans la mesure ot elles réglementent les diffuseurs,
pourront étre contestées. Toutefois, il semble clair que les provinces
pourront réglementer la maniere dont leurs citoyens se comportent
lors des élections provinciales et municipales, tant que la Charte est
respectée. La capacité des lois provinciales a réglementer la diffusion
de commentaires portant sur les sondages d'opinion demeure
toutefois ambigué.

LES LOIS ELECTORALES :

PROPOSITIONS DE REGLEMENTATION DES SONDAGES
Actuellement, il n’existe aucune disposition spécifique a la pratique
des sondages dans la législation électorale fédérale et provinciale.
Toutefois, au fil des ans, plusieurs initiatives ont été entreprises, tant
au niveau fédéral qu'au niveau provincial, afin d’inscrire dans les lois
électorales certaines dispositions visant spécifiquement a réglementer
les sondages préélectoraux. Tous ces efforts n’ont malheureusement
pu déboucher sur des dispositions législatives. Mais un consensus s’est
fait jour quant a la nécessité d'une telle réglementation, surtout parmi
les députés et députées, en raison sans doute de la place de plus
en plus importante qu’occupent les sondages lors des campagnes
électorales.

Les tentatives fédérales
La Loi électorale du Canada ne contient aucune disposition particuliere
réglementant les sondages. Cette situation s’explique en partie par le
fait que cette loi n’a pas été modifiée en profondeur depuis 1974 et que
les sondages d’opinion dans les campagnes électorales ont pris leur
essor a peu prés au méme moment. La premiére proposition visant a
interdire la publication de sondages préélectoraux au Canada remonte
a 1966, alors que le Comité sur les dépenses électorales (Canada, Comité
1966, 54), présidé par le député Alphonse Barbeau, recommanda l'inter-
diction totale des sondages durant toute la durée d"une campagne élec-
torale. Cette proposition est demeurée lettre morte.

L’étude de Magnant (1980) sur les projets de loi déposés a la
Chambre des communes entre 1970 et 1980 a révélé que pas moins
de 22 projets de loi d’initiative parlementaire, c’est-a-dire émanant de
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simples députés, furent proposés par la suite. Parmi les projets notoires,
il y a ceux de Robert Coates (Projet de loi C-213, premieére lec-
ture, 15 octobre 1974) et de John Reynolds (Projet de loi C-404, pre-
miére lecture, 10 juillet 1975) qui visaient a interdire la publication de
sondages en période électorale. Tous deux ont été étudiés par le Comité
permanent des privileges et élections qui les rejeta (Canada, Chambre
des communes 1976). D’autres propositions visant a interdire les son-
dages, en particulier celles des députés Arnold Peters et Adrien Lambert
(19 décembre 1978), et Hal Herbert (Projet de loi C-319, 30 octobre 1978),
connurent le méme sort. D’autres projets de loi, entre autres ceux du
député Dean Whiteway (Projet de loi C-455, 15 mai 1978; Projet de loi
C-459, 7 juin 1978; Projet de loi C-265, 30 octobre 1978), ont pluto6t eu
pour objectif non pas d’interdire les sondages en période électorale,
mais de baliser leur diffusion ou leur publication en proposant qu’ils
soient accompagnés d'un certain nombre d’éléments d’information
méthodologique.

En juin 1980, un important débat s’est tenu a la Chambre des
communes entre les partisans du statu quo et les personnes favorables
a I'interdiction des sondages en période électorale. Pour les premiers,
le principal argument était que le gouvernement n’avait pas a tenter
de définir ce qui est vrai ou faux dans les médias et que toute action vi-
sant a limiter l'acces a I'information pouvait constituer un dangereux
précédent. Par ailleurs, les personnes qui préconisaient l'interdiction
totale ou partielle soutenaient que les sondages ont tendance a démo-
biliser les militants et militantes tout en transformant la démocratie
parlementaire en démocratie directe.

A notre avis, un débat encore plus crucial s’est tenu entre le 9 et le
17 octobre 1980 concernant la confidentialité des sondages réalisés pour
le compte du gouvernement fédéral durant la période préréférendaire.
On estime que, de janvier 1979 a I'automne de 1980, le gouvernement
fédéral aurait réalisé 141 sondages au cofit total de 5 millions de
dollars. On peut dés lors se demander si la publication de tels sondages
en période référendaire ne contrevient pas aux principes démocra-
tiques, surtout lorsqu’un gouvernement les utilise a des fins partisanes
mais invoque le secret d’Etat pour ne pas en divulguer les aspects
méthodologiques. Sous le couvert de la confidentialité des enquétes
menées par l'appareil bureaucratique se cachent, a notre avis, des
desseins qui vont a I'encontre du principe de 'imputabilité.

En juin 1987, le président du Conseil privé déposait devant la
Chambre des communes le Projet de loi C-79 pour amender plusieurs
articles de la Loi électorale du Canada tout en y intégrant des dispositions
concernant précisément les sondages d’opinion. L’article 98.1 du
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projet de loi s’inscrivait dans la foulée des propositions précédentes en
cherchant & imposer a la presse écrite et électronique qu’elle diffuse un
certain nombre d’éléments méthodologiques dans chaque nouvelle
présentant les résultats d'un sondage. L’article 98.1 se lisait ainsi :

98.1(1) Les résultats de tout sondage d’opinion commandité portant

sur un candidat ou un parti politique enregistré qui est publié ou dif-

fusé par la presse écrite ou électronique doit étre accompagné des

renseignements suivants lors de chaque publication ou diffusion :

a) lenom etl’adresse de la personne ou de I'organisation qui a tenu
le sondage;

b) la taille de I’échantillon;

c) les dates des premieres et derniéres entrevues terminées;

d) le nom et I'adresse de la personne ou de I'organisation qui a
commandé le sondage;

e) lamarge d’erreur, dans le cas ot elle peut étre déterminée;

f) lelibellé exact de toutes les questions posées dont les réponses ont
mené aux résultats publiés ou diffusés.

De plus, le Projet de loi C-79 prévoyait des poursuites dans le cas
d’infraction :

98.1 [...] (2) La personne qui publie ou diffuse ou qui fait publier ou

diffuser les résultats d'un sondage d’opinion sans les renseignements

visés au paragraphe (1) commet une infraction et encourt, sur décla-

ration de culpabilité par procédure sommaire :

a) s'ils’agit d’une personne physique, d'une amende d’au plus cinq
mille dollars;

b) ¢'ils’agit d'une personne morale, d'une amende d’au plus vingt-
cinq mille dollars.

1l faut observer qu’'implicitement, cette loi remet au directeur général
des élections l'application de ses dispositions et que toute plainte en
cette matieére peut étre portée a son attention, comme c’est actuelle-
ment le cas en vertu de la Loi électorale du Canada.

Le Projet de loi C-79, tout comme les autres propositions de
réglementation de sondages préélectoraux, est mort au feuilleton
de la Chambre des communes au moment de la dissolution de la
33¢ législature, les députés et députées n’ayant pu s’entendre sur
la question des dépenses d’élection. Le directeur général des élections
du Canada, a I'époque Jean-Marc Hamel, proposait dans son rapport
de 1989 de scinder ce projet de loi afin que les articles non litigieux,
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dont, a son avis, celui sur les sondages d’opinion, puissent étre
adoptés rapidement (Canada, Directeur 1989, 50).

Les tentatives provinciales

En Ontario, plusieurs propositions ont également vu le jour afin de
réglementer les sondages en période électorale. Ce fut notamment le cas
des projets du député Samis qui proposa en 1976 et 1977 I'interdiction
des sondages en période électorale — Projet de loi 165 du 22 novembre
1976 et Projet de loi 29 du 28 juin 1977. En avril 1978, un débat eut lieu
a I’Assemblée législative de I'Ontario sur une résolution privée de
George Ashe demandant que I’Assemblée considére 'adoption d’une
loi interdisant la publication de sondages électoraux. Les membres du
Parti libéral et du Nouveau Parti démocratique appuyeérent la propo-
sition tandis que les membres du Parti progressiste-conservateur
éviterent de se lancer dans ce débat (Ontario, Assemblée législative,
Debates, 27 avril 1978, 1966-1977 et 28 avril 1978). En mai 1979, le secré-
taire provincial pour la Justice et vice-premier ministre informa que
« le gouvernement allait regarder attentivement la proposition de
rédiger une loi dans l’esprit de la résolution du député Ashe, bien
qu’aucune décision définitive n’ait encore été prise » (Ontario, Assemblée
législative, Debates, 1979, 1416). La décision du secrétaire provincial se
faisant attendre, le leader conservateur introduisit, au cours du méme
mois, son projet de loi limitant la publication des sondages électoraux
(Ontario, Assemblée législative, Debates, Projet de loi 79, 1979, 1677).
Aucune réglementation n’a encore été adoptée en Ontario.

Au Queébec, le Parti québécois est le seul parti ayant inscrit dans
son programme électoral, au début des années 70, un article interdisant
la publication des sondages d’opinion lors de la derniére semaine de
campagne électorale. Par ailleurs, certaines initiatives parlementaires
ont également été présentées. Ainsi, en 1979, le député Fernand Grenier
de I'’'Union nationale demandait, a la suite de 1’élection partielle du
30 avril 1979 dans Jean-Talon, que le gouvernement dépose un projet
de loi visant a réglementer les sondages. Dans son intervention a 1’ As-
semblée nationale, le député Grenier soulignait qu un sondage plagait
les libéraux et les péquistes a égalité dans cette élection partielle. Les
résultats furent tout autres, le Parti libéral du Québec remportant le
siege de Jean-Talon avec 57,7 % des voix contre 35,3 % au Parti québé-
cois (Québec, Assemblée nationale, Journal des débats 1979-1980, 1032
et 1033).

Par ailleurs, en 1979, le Comité des sondages du Regroupement
québécois des sciences sociales présenta un mémoire au ministre d’Etat
a la réforme électorale et parlementaire dans lequel on retrouvait un
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certain nombre de propositions visant a améliorer le traitement jour-
nalistique des sondages d’opinion et a favoriser une plus grande
accessibilité aux résultats des sondages diffusés lors de campagnes
référendaires (Comité des sondages 1979). Il faut bien comprendre que
dans le contexte précis de la période préréférendaire, les universitaires
québécois craignaient que I'avalanche des sondages ne permette pas
au public, dans 1'effervescence du moment, de distinguer les « bons »
des « mauvais » sondages, et que certaines normes minimales de
production des sondages ne soient respectées au détriment de consi-
dérations partisanes. Les propositions du Comité des sondages se
résumaient ainsi :

1. queles résultats des sondages d’opinion publiés ou diffusés, aussi
bien lors de leur diffusion originale et dans les cas d’indications
par référence, c’est-a-dire lorsque le contenu d’un sondage est
repris subséquemment, soient accompagnés d’un certain
nombre d’indications d’ordre méthodologique (nom du com-
manditaire, population étudiée, période d’entrevue, durée
moyenne des entrevues, type d’échantillon, nombre de question-
naires complétés, taux de réponse);

2. que tout sondage d’opinion ainsi que les documents relatifs a sa
production soient déposés légalement, au plus tard le jour de
leur diffusion ou de leur publication, auprés d’un organisme
reconnu (par exemple la Bibliotheque nationale, la bibliotheque
de I’ Assemblée nationale, au bureau du président général des
élections, devant un tribunal);

3. que la publication et la diffusion de tout sondage d’opinion
soient interdites durant la semaine qui précede le jour du
scrutin, la discussion publique sur les enquétes publiées étant
toutefois permise.

Encore une fois, ces propositions n’ont donné lieu a aucune législation.

Plus récemment, le 9 juin 1983, le député libéral Richard French
proposa un projet de loi comportant 32 articles visant a réglementer
les sondages et la publicité gouvernementale (Québec, Assemblée
nationale, Journal des débats 1983-1984, 2072). Bien que sa portée dif-
fere des autres propositions, puisque son objectif est avant tout de
réglementer les sondages gouvernementaux, il n’en demeure pas moins
qu’il s’agit d’une tentative intéressante en vue d’amener les gouverne-
ments a établir des regles strictes en ce qui concerne la pratique des
sondages au sein de l’appareil bureaucratique, tout en les rendant
accessibles aux citoyens et citoyennes. Le projet de Richard French
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mourut au feuilleton, mais le député revint a la charge le 15 mai 1985
en redéposant le méme projet de loi qui connut encore une fois le méme
sort (Québec, Assemblée nationale, Journal des débats 1984—-1985, 3550).

A notre connaissance, la seule autre province qui ait cherché a
interdire les sondages préélectoraux est la Nouvelle-Ecosse. En effet,
le 27 janvier 1961, la Commission royale sur les élections provinciales
de cette province proposait que soit ajoutée a la Loi électorale de la
Nouvelle-Ecosse une disposition interdisant la publication des « votes
de paille ». Le gouvernement ne donna aucune suite a cette recomman-
dation, jugeant qu’il serait particuliéerement difficile d’établir des
mécanismes de contrdle pour ce genre de « sondages » (Canada,
Chambre des communes 1976, 38:28).

LES SONDAGES ET LA CHARTE CANADIENNE DES DROITS ET LIBERTES
L’un des objectifs primordiaux du Projet de loi C-79 était de rendre
’ensemble des dispositions de la Loi électorale du Canada conformes a
la Charte canadienne des droits et libertés. En matiere de sondages d’opi-
nion, la question de la limitation de la publication ou de la diffusion des
sondages en période électorale et I'indication de certaines normes
méthodologiques demeurent les deux grandes questions liées a l'inter-
prétation de la Charte. Le fait de restreindre la diffusion de sondages
électoraux viole-t-il I'esprit de la Charte ? L’obligation faite aux médias
de publier ou de diffuser certaines informations techniques va-t-elle a
I’encontre de la liberté de la presse et de la liberté des diffuseurs ?

Le directeur général des élections du Canada, M. Jean-Marc Hamel,
soulignait dans son rapport de 1989 que I'adoption en 1982 de la Charte
canadienne des droits et libertés et son enchassement dans la Constitution
canadienne avaient relancé toute la discussion entourant l'application
de la Charte en matiére électorale. Il rappelait entre autres, que 1'élec-
tion fédérale de 1988 a constitué le premier véritable test de la Charte,
ce que prouve le trés grand nombre de contestations de la Loi électorale
du Canada logées en vertu de celle-ci. Il qualifiait méme la 34¢ élection
générale « d’élection marquée par la Charte des droits et libertés »
(Canada, Directeur 1989, 50).

Comme nous l'avons vu, il n’existe pas de dispositions précises
réglementant les sondages d’opinion. Toutefois, certains jugements
relatifs a la Loi sur la radiodiffusion, en particulier concernant 'inter-
diction de toute publicité partisane dans les quarante-huit heures précé-
dant une élection, auraient-ils été différents si les infractions commises
avaient été interprétées a la lumiére de la Charte ? Cette question doit
étre posée en considérant bien sir les sondages comme un type
d’information partisane pouvant favoriser un parti ou un candidat.
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Le temps d’antenne

11 faut tout d’abord observer, a la lumiére du cas Gordon Sinclair et du
jugement de la Cour d’appel de I'Ontario (Re CFRB 1973c), que le fait
d’interdire toute publicité partisane durant une certaine période de
temps n’allait pas a I'encontre de la Déclaration canadienne des droits. De
plus, les divers jugements dans cette affaire reconnaissaient :

1. que la Loi sur la radiodiffusion ne touchait que les médias électro-
niques et placait la presse écrite dans une catégorie a part tout
en ne portant pas atteinte a la liberté des diffuseurs;

2. quela liberté de la presse devait étre contrebalancée, dans toute
société démocratique, par la liberté d’expression des citoyens et
citoyennes, c’est-a-dire la possibilité donnée aux citoyens d’exer-
cer un droit de réplique face a toute information inexacte qui
pourrait étre diffusée; les tribunaux ont ainsi jugé qu’il était de
bon aloi que le Iégislateur prévoit une période de temps, la regle
du quarante-huit heures étant ici en application, au cours de
laquelle toute information de nature partisane est prohibée;

3. que la régle du quarante-huit heures ne constituait qu'un code de
conduite établi par le Parlement et que ce dernier pouvait promul-
guer toute réglementation ayant pour objectif de sauvegarder
l'intérét public et de préserver l'indépendance politique des citoyens.

Ce jugement permet d'argumenter que l'interdiction de toute
publicité partisane durant une certaine période de temps ne va pas a
I'encontre de la Charte canadienne des droits et libertés. Toutefois, comme
ce jugement a été rendu avant I'adoption de la Charte, la décision n'est
pas définitive.

Les divers jugements dans ce cas négligent de discuter de
l'équilibre a atteindre entre la liberté d'expression et une saine concur-
rence lors des périodes électorales et de la nécessité d'avoir certaines
régles. Les tribunaux ont jugé que la période de restriction de
quarante-huit heures constituait un élément raisonnable faisant partie
du code de conduite établi par le Parlement durant les campagnes
électorales. En vertu de la Charte, les tribunaux pourraient vraisem-
blablement porter le méme jugement. Toutefois, la période de
restriction pourrait fort bien a nouveau étre contestée et jugée
anticonstitutionnelle, surtout s'il existe a cet effet un précédent
aux Etats-Unis (Mills 1966).
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La publicité partisane

Dans leur analyse de la législation canadienne, en ce qui concerne la
diffusion de messages de nature partisane, Mahoney et Martin (1985,
3.18-3.23) soulignent que le législateur a limité la liberté d’expression
en matiere de diffusion durant les périodes électorales en s’appuyant
sur deux principes : 1'équité et la responsabilité sociale. Dans le cas du
principe d’équité, soit celui de permettre un droit de réplique aux
citoyens et aux candidats face a toute information qui pourrait leur
porter préjudice, il faut souligner que le Code civil, qui ne s’applique
évidemment qu’au Québec, prévoit entre autres a l'article 1053, en
matiere de responsabilité civile, que « tout fait quelconque de '’homme,
qui cause a autrui un dommage, oblige celui par la faute duquel il est
arrivé, a le réparer ».

En matiére de publicité partisane, la Loi sur la radiodiffusion fait une
distinction entre les partis politiques reconnus et les candidats d'une part
et les simples citoyens d'autre part. La Loi demande aux diffuseurs de
rendre accessible aux partis politiques reconnus du temps d'antenne
payant et gratuit. De plus, elle établit certaines regles en matiere d'équité
entre les candidats. Les réglements et régles de conduite édictés par le
Conseil de la radiodiffusion et des télécommunications canadiennes
(CRTC) contiennent également des régles qui vont dans le méme sens.
Le conflit potentiel entre la liberté d'expression et les régles nécessaires
au maintien de 1'équité entre les partis et candidats aux élections a été
reconnu des les premieres tentatives de réglementation des ondes, par
exemple dans le Livre blanc des gouverneurs de la radiodiffusion sur
les émissions politiques (Canada, Bureau des gouverneurs, 1961).
Le CRTC a toutefois maintenu dans ses diverses décisions qu'il
revenait aux diffuseurs d'assurer une information dosée et équilibrée
et de voir a ce que les principes d'équité soient respectés (Conseil
de la radiodiffusion, 1968).

En 1983, cependant, les modifications a la Loi électorale du Canada,
qui avaient pour objectif de protéger le systeme de compétition établi
lors des réformes de 1984, ont eu pour effet d'octroyer aux partis
politiques et aux candidats reconnus le monopole du discours dans
l'utilisation de certains moyens électoraux. Parmi ceux-ci notons
l'interdiction faite a quiconque autre que les partis autorisés d'engager
des dépenses électorales (paragraphe 70.1(1)) et celle limitant la
publication, la diffusion et I'affichage de la publicité électorale aux seuls
candidats et partis autorisés (paragraphe 72). Ces dispositions furent
contestées en 1984 devant la Cour albertaine par la Coalition nationale
des citoyens Inc., celle-ci estimant qu'elles étaient contraires a la liberté
d'expression telle que garantie dans la Charte canadienne des droits et
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libertés (alinéa 2b)). La Cour du Banc de la Reine de I’ Alberta décida
que ces deux articles étaient contraires a la Charte; comme le souligne
Beckton (1989, 256), le jugement insiste sur le fait que la liberté
d’expression est un principe démocratique fondamental, surtout en
période électorale, et que ces articles la restreignent.

De plus, le juge Medhurst rejeta également les arguments de la
Couronne voulant que ces dispositions de la Loi électorale du Canada
visent uniquement a assurer une plus grande équité entre les divers
partis et candidats, et que 'absence de regles et de plafond en matiere
de dépenses publicitaires risquait de donner un pouvoir indu aux indi-
vidus ou aux groupes d’intérét disposant de plus grands moyens finan-
ciers. Toutefois, comme le mentionnent Mahoney et Martin (1985, 3.21),
dans sa décision, le juge n’a pas considéré comment la doctrine de
I’équité s’applique en matiere de diffusion et comment 1’absence de
réglementation gouvernementale peut nuire a la liberté d’expression.

Comme ces sections de la Loi électorale du Canada ont été jugées
ultra vires et que le jugement albertain n'a pas été porté en appel, aucune
personne ou groupe ne peut faire de dépenses électorales ou acheter du
temps d'antenne pour appuyer ou s'opposer a un parti politique, un
candidat ou un enjeu électoral. Le débat entourant les amendements
de 1983 a donc toujours cours. Ainsi, un parti politique ou un
candidat dont les activités sont restreintes par les limites imposées aux
dépenses électorales et par la période de restriction peut étre mis en
cause par une campagne financée par des groupes indépendants non
sujets aux restrictions imposées par la Loi. Un jugement récent de la
Cour d'appel fédérale dans l'affaire Re New Brunswick Broadcasting Co.
Ltd. (1985) a soutenu que l'article 2 de la Charte en matiére de
radiodiffusion ne signifie pas que n'importe qui peut utiliser les ondes
radiophoniques, lesquelles tombent sous le contrdle de la Loi sur la
radiodiffusion. Selon Mahoney et Martin (1985), il est peu probable que
le principe d'équité en matiére de diffusion disparaisse puisqu'il y va
de l'intérét du public. La difficulté encore une fois est de trouver cet
équilibre entre les exigences de 1'équité et la liberté d'expression.

L’obligation de publier certains éléments méthodologiques

La principale controverse concernant la diffusion ou la publication des
sondages préélectoraux a trait a I'obligation faite aux médias dans le
Projet de loi C-79 de rendre publics certains éléments méthodolo-
giques. Pour plusieurs, et en particulier pour 1’ Association des libertés
civiques de la Colombie-Britannique, ce genre de disposition va a I’en-
contre de I'article 2 de la Charte canadienne des droits et libertés qui garantit
la liberté de la presse. L’opinion de cette association, de méme que celle



51

LA LEGISLATION CANADIENNE

de la Fédération professionnelle des journalistes du Québec, reposait
sur le principe que le fait d’obliger les médias a divulguer un certain
nombre d’éléments d’information pouvait créer un dangereux
précédent susceptible d’ouvrir la porte a des abus et pouvait
hypothéquer la liberté de la presse.

L’argument est certes de taille si I'on ne tient compte que de cet
unique aspect; les tribunaux ont été plus nuancés et ont plutot cherché
a arbitrer le conflit entre la liberté de la presse et le droit du public a I'in-
formation. En termes juridiques, il s’agit en fait d’appliquer a ce débat
la doctrine du « balancing test », c’est-a-dire de confronter les arguments
défendus par divers groupes. La question fondamentale, qui n’est
malheureusement pas soulevée, est de savoir si le fait de donner une
information partielle ou erronée constitue une atteinte a la liberté
d’expression et d’information ? Dans de telles situations, faut-il res-
treindre la liberté de certains groupes, tels les journalistes, en imposant
certaines regles déontologiques ?

Une étude importante du professeur Kushner de la faculté de droit
de I'Université de la Colombie-Britannique nous permet de mieux
préciser les parametres a l'intérieur desquels une législation
concernant les sondages préélectoraux pourrait voir le jour au Canada.
Le professeur Kushner s’interroge a la fois sur la validité constitution-
nelle de toute action du gouvernement fédéral dans ce domaine et sur
ses implications en regard de la Charte canadienne des droits et libertés
(Kushner 1983). A partir de son analyse de la jurisprudence, le profes-
seur Kushner souligne que I’élément central de cette discussion tourne
autour d’un abus du concept méme de la liberté d’expression qui pour-
rait mener, comme dans le cas de I’'annonceur Gordon Sinclair, a la
diffusion de messages partisans. Mais selon lui, I'interdiction complete
de publication des sondages en période électorale n’est possible
que dans la mesure ol le gouvernement pourrait démontrer qu'’ils
influencent I'intégrité de 1’élection et son déroulement. A son avis,
pareille démonstration est difficile, surtout si I'on veut interdire a la
fois la réalisation et la publication des sondages en période électorale,
puisque cela risque d’aller a I'encontre du principe voulant qu’il n’y
ait aucune restriction limitant I'accés & de nouvelles sources d’idées.

Néanmoins, le professeur Kushner reconnait que si le principe du
« balancing test » est accepté, tel qu’il a été évoqué dans plusieurs
jugements, le législateur pourra dans ces conditions promulguer tout
réglement visant a permettre a tout citoyen de mieux comprendre les
sondages et d’étre en mesure d’en juger la qualité. Aussi ne voit-il pas
dans ce genre de réglement une atteinte a laliberté d’expression,
surtout qu’il n’influence en rien le contenu de I'information :
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Une mise en balance (« balancing test ») requiert qu’on cerne
précisément les différents intéréts en cause. Les raisons restreignant
'usage des sondages doivent étre, des lors, clairement énoncées.
Si celles-ci concernent le manque de précision des sondages, le
législateur devrait alors tenter d’assurer leur exactitude en édictant
certaines normes. Les sondeurs ont eux-mémes adoptés des normes
en ce sens. La divulgation d’informations, comme par exemple la
méthode d’échantillonnage utilisée, la taille de 1’échantillon, le
nombre de personnes interrogées et la formulation des questions,
peut donner comme résultat des sondages plus précis. Une telle
législation serait limitée dans son application sans pour autant se
préoccuper du contenu de I'information. Ainsi, elle ne saurait nuire
tellement a l'utilisation des sondages et pourrait contribuer, au
contraire, a contrebalancer les intéréts en jeu en donnant au public
’acces a ces informations, tout en assurant un degré de fiabilité
satisfaisant. (Kushner 1983, 546.)

De plus, Kushner (1983, 548) souligne que si cette voie est adoptée,
la Cour devra également considérer si la législation peut étre mise en
ceuvre a l'intérieur de certaines « limites raisonnables », en d’autres
termes si les moyens employés ne sont pas trop contraignants : « Si la
législation ne prévoit que la divulgation de certains éléments précis,
sans imposer de lourdes restrictions qui nuiraient a 'avenir des sondages
en période électorale, cela constituerait sans doute une solution raison-
nable puisque certaines maisons de sondage ont déja volontairement
adopté quelques-unes de ces normes. » Comme nous le verrons a la
quatriéme partie, les chercheurs, les sondeurs, les journalistes et les dif-
fuseurs ont déja adopté divers codes d’éthique et de déontologie a
'égard des sondages, que ce soit durant ou hors des périodes électo-
rales. Toute législation en ce sens ne ferait donc qu’appuyer les mesures
déja en place.

La Charte des droits et libertés de la personne du Québec

Les diverses propositions du Comité des sondages du Regroupement
québécois des sciences sociales ont fait I'objet d"un avis de la Commission
des droits de la personne du Québec, qui les a analysées a la lumiére
de la Charte des droits et libertés de la personne du Québec (Québec,
Commission 1979). Comme nous le verrons, la Commission des droits
de la personne du Québec rejette les arguments de 1’ Association des
libertés civiques de la Colombie-Britannique de méme que ceux de la
Fédération professionnelle des journalistes du Québec.
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Selon la Commission des droits de la personne du Québec, trois
corollaires fondamentaux touchant directement le droit du public a
une information pleine et entiére doivent étre respectés dans le
contexte précis d"une campagne électorale ou référendaire :

1. T'accés a une information libre et sans entrave;
I’acces a une information abondante et diversifiée;

3. l'acces a une information rigoureuse et de qualité, qui permet
implicitement I'exercice d"une critique libre sur cette information.

Découlant de ces corollaires, la commission énonce le principe
suivant :

Une réglementation sur les enquétes par sondage d’opinion qui tendrait
a promouvoir ces corollaires ou conditions d’exercice, non seulement
ne serait pas attentatoire a la Charte des droits de la personne, mais
pourrait méme étre considérée comme contribuant a la reconnais-
sance et a I’exercice du droit a l'information défini a 1’article 44.
(Québec, Commission 1979, 2.)

A propos des propositions touchant la divulgation d’un certain
nombre d’éléments méthodologiques avec tout sondage d’opinion et
le dépot 1égal par les maisons de sondage de tous les documents et
données liés a la production d"un sondage, la commission reconnais-
sait leur bien-fondé et en approuvait en principe les modalités. De plus,
elle affirmait que toute réglementation visant ces deux objectifs, soit le
respect de certaines normes méthodologiques et 'accessibilité au grand
public des données d’enquéte, favoriserait la reconnaissance et I'exer-
cice du droit a I'information. Toutefois, elle émettait une réserve impor-
tante dans la mesure ot1 le dépot légal pourrait porter atteinte au respect
de la vie privée des citoyens, tel que stipulé a larticle 5 de la Charte,
et si 'accessibilité aux données des sondages permettait de repérer et
de retracer certains répondants. La commission a donc proposé
I'utilisation de « techniques de brouillage » afin qu’aucun citoyen ne
puisse étre identifié.

La troisieme proposition, soit 'interdiction de diffuser ou de
publier tout nouveau sondage au cours de la semaine précédant le jour
du scrutin, a soulevé quelques réticences de la part de la commission,
au point ou elle a décidé de ne pas prendre position et de réclamer un
débat public sur la question. Tout en reconnaissant que cette inter-
diction allait a I’encontre de la liberté d’expression, la Commission
des droits de la personne du Québec a par contre admis qu’elle
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pouvait favoriser la discussion publique et déclencher chez les
électeurs et électrices une réflexion plus poussée sur les enjeux
véritables. La commission a également souligné le fait que dans un
régime sans interdits, il est impossible, a la toute fin d'une campagne
électorale, d’apporter les correctifs nécessaires a la suite de la diffusion
ou de la publication d’information erronée. En somme, cette propo-
sition a pour caractéristique de restreindre le droit a I'information défini
dans les deux premiers corollaires au profit de I'exercice du troisiéme.

CONCLUSION

Une lecture attentive de la législation canadienne en matiére de radio-
diffusion nous indique que, contrairement a 1’opinion largement
répandue, il n’y a pas a proprement parler de contraintes a la publica-
tion de sondages d’opinion dans les quarante-huit heures précédant
une élection. En effet, aucune jurisprudence n’a établi que les sondages
d’opinion constituent de I'information de nature partisane. Aussi les
divers efforts en vue de restreindre la diffusion ou la publication de
sondages préélectoraux ne font-ils que reconnaitre le fait qu’il n'y a
actuellement au Canada aucune regle contraignante a ce sujet. Par
exemple, comme nous le verrons, plusieurs sondages ont été diffusés
la veille du scrutin fédéral de 1988.

Par ailleurs, il faut souligner le cas relativement unique de la
législation électorale du Nouveau-Brunswick qui estime que la diffu-
sion d’un message de nature partisane a partir d'un émetteur situé
dans une province ou un pays limitrophe constitue également une
offense. Cette disposition appliquée aux sondages d’opinion signifie
que la législation de cette province reconnait comme un acte illégal la
diffusion d"un sondage émanant d"un parti politique, d’une organisa-
tion ou d’un candidat, a partir de I'antenne d"un diffuseur d’une autre
province ou des Etats-Unis. Dans le cas d’une législation restrictive qui
interdit la diffusion ou la publication de sondages d’opinion durant
une certaine période, une telle disposition serait certes appropriée.

La Loi électorale du Canada n’est guere plus explicite puisqu’elle ne
contient encore aucune disposition qui interdit la publication ou la
diffusion des sondages préélectoraux, malgré plusieurs efforts répétés
depuis les années 60. Les récentes propositions, en particulier celles de
juin 1987, ne visent qu’un aspect d'une réglementation éventuelle, soit
le contrdle de la qualité des sondages diffusés ou publiés dans les
médias. Il faut toutefois observer que la plupart des propositions ne
concernent que les seuls sondages publiés ou diffusés pendant les campa-
gnes électorales et qu’en dehors de ces périodes, les regles proposées
ne s’appliquent pas. Si la publication ou la diffusion de la fiche
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technique ou de la méthodologie de tout sondage demeure certes une
préoccupation du législateur, il faut toutefois s’interroger sur le bien-
fondé de restreindre ces regles aux seules périodes électorales.

De plus, la notion méme de sondages commandités « portant sur
un candidat ou parti politique enregistré », telle que stipulée dans le
Projet de loi C-79, nous semble ouvrir la porte a toutes sortes d’ambi-
guités concernant surtout les sondages sur les politiques gouverne-
mentales. Ainsi, un sondage portant sur la politique de libre-échange
d’un gouvernement pourrait ne pas étre contraint par la législation de
préciser sa méthodologie puisqu’il ne porte pas sur un candidat ou
un parti politique enregistré. Si 1'objectif du législateur est de mieux
défendre le droit du public a une information de qualité, la législation
devrait viser tous les types de sondage. L’expérience francaise, comme
nous le verrons, est a cet égard fort instructive.

Par ailleurs, il est tres important de faire la nuance entre publier et
réaliser un sondage. Jusqu'ici, les efforts des législateurs ont surtout
tenté de controler la publication et la diffusion des sondages préélec-
toraux sans chercher a enfreindre de quelque fagon que ce soit le droit
de tout individu de faire des sondages ou de créer son propre institut
de sondage. Le dilemme qui se pose porte sur le fait de savoir si, dans
le cas des limitations de la diffusion ou de la publication des sondages
en période électorale, une société démocratique peut tolérer que certains
individus possédent de maniére exclusive certaines informations. Aussi
ne peut-on interdire la diffusion ou la publication de sondages sans
que les régles s’appliquent autant aux diffuseurs et aux éditeurs qu’aux
partis politiques ou aux gouvernements.

Finalement, le dernier aspect et non le moindre, a trait a I'application
de la Charte canadienne des droits et libertés. Selon divers avis recueillis,
la question d’obliger les instituts de sondage, les médias électroniques
et écrits a rendre publics certains éléments méthodologiques semble
ne pas porter atteinte a la liberté d’expression. Au contraire, I’absence
de ces points d’information irait 4 I'encontre du droit du public a I'infor-
mation. A ce sujet, I'idée d’interdire la publication et la diffusion de
sondages d’opinion lors des périodes électorales souléve nombre de
problémes tant sur le plan juridique que constitutionnel. Ainsi, le gouver-
nement fédéral devrait démontrer en quoi la diffusion ou la publication
des sondages d’opinion affecte le processus démocratique en période
électorale. Cette démonstration serait difficile a soutenir devant les tri-
bunaux, en particulier a la lumiére d'une interprétation donnée de la
Charte canadienne des droits et libertés.
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I)LUSIEURS PAYS ONT REGLEMENTE par voie législative la publication
des sondages préélectoraux. Ce fut le cas, ces derniéres années, de la
France, de Malte, du Portugal, de I'Espagne, du Brésil, du Vénézuela
et de I’Afrique du Sud, cette derniere interdisant les sondages durant
les quarante-deux derniers jours d'une campagne électorale (Hoy 1989,
219 et 220). L'utilisation des sondages comme source d’information
durant les périodes préélectorales demeure encore aujourd hui fort
restreinte, trés peu de pays ayant des instituts de sondage capables de
concevoir et de réaliser des sondages électoraux. De plus, la pratique
des sondages ne s’inscrit pas partout dans les mceurs électorales et
plusieurs citoyens et citoyennes continuent de percevoir les sondages
comme une intrusion pouvant violer le secret du vote.

Notre analyse portera essentiellement sur des pays ou des efforts
de réglementation des sondages ont été déployés. Nous ne prétendons
pas que cette liste soit exhaustive, car dans tous les pays, surtout in-
dustrialisés, ot la pratique des sondages s’est répandue, de nombreux
débats se sont tenus ou sont en cours. L’objectif ici poursuivi est de
préciser la démarche adoptée par divers gouvernements et organismes
en vue de réglementer les sondages et surtout de préciser les motifs
sous-jacents a cette réglementation. De nombreuses démarches ont été
entreprises aupres des représentants ou représentantes de pays, qu’ils
aient ou non réglementé les sondages, afin d’obtenir diverses informa-
tions sur l'utilisation des sondages durant et hors des périodes électo-
rales. Les résultats n’ont pas toujours été fructueux et dans bien des
cas, n’ont donné lieu a aucune réponse.

Dans cette partie, nous présenterons une synthése des initiatives les
plus représentatives prises par divers pays, afin d’en tirer certaines
lecons sur la pratique des sondages au Canada. Au fil des ans, et en
particulier a la suite de I'expérience américaine en matiere de sondages,
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plusieurs pays se sont dotés de lois visant a interdire ou a réglementer
les sondages d’opinion lors des campagnes électorales. Notre analyse
débutera par I'exemple des Etats-Unis et insistera sur le cas particulier
de I'Etat de New York, qui a promulgué une loi en ce sens. Nous ver-
rons par la suite comment la Communauté économique européenne a
cherché a mieux intégrer les législations des divers pays membres, en
regardant de plus pres les caractéristiques des textes de loi de certains
de ces pays. Finalement, nous étudierons d’autres cas qui ont retenu
I’attention au cours des derniéres années et qui semblent dignes de
mention pour ensuite considérer plus attentivement une « nouvelle »
technique de sondage, les enquétes a la sortie des bureaux de scrutin,
qui est demeurée relativement intouchée des législateurs.

LES ETATS-UNIS

La premiére tentative américaine en vue de limiter la publication des
sondages en période électorale remonte a I'échec du Literary Digest en
1936. Le sénateur Walter M. Pierce suggere alors d’interdire la publi-
cation d’extrapolations de résultats du scrutin obtenues par sondages
en période électorale, ce qui fausse, selon lui, le cours normal des élec-
tions (Stoetzel et Girard 1973, 51). En 1943, le sénateur Gerald Nye, du
Dakota du Nord, propose un projet de loi visant a obliger les instituts
de sondage a divulguer la taille de leur échantillon et a conserver
pendant deux ans tous les documents pertinents a la production de
tout sondage. Ces efforts restent lettre morte.

11 faut attendre jusqu’a mai 1968 pour voir naitre une nouvelle
tentative de réglementation des sondages. Le représentant du Michigan,
Lucien Nedzi, propose que dans les soixante-douze heures suivant la
publication d’un sondage, l'institut fournisse a la Bibliotheque du
Congres toutes les informations liées a sa production, en particulier le
nom du commanditaire et la méthodologie retenue (Lazareff 1984, 26).
La encore, le Congres ne concrétisera en aucune action précise ces
efforts.

L’Etat de New York

Parmi les Etats américains, 'Etat de New York est probablement un
des plus intéressants a considérer. En effet, depuis le 28 avril 1978, cet
Etat oblige tout candidat ou toute organisation politique qui mention-
nent les résultats d’un sondage a en rendre publics les aspects métho-
dologiques. Cette législation tire sa spécificité du fait qu'un candidat
ou une candidate ne peut dévoiler les résultats d'un sondage interne
sans que le public n’ait les données en mains. En d’autres termes, si
une telle législation était appliquée au Canada, les candidats et les
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partis politiques ne pourraient mentionner ou utiliser les données de
leurs propres sondages sans étre conscients qu’ils doivent en dévoiler
les éléments méthodologiques. La loi stipule clairement que toute
I'information doit étre rendue publique dans les quarante-huit heures
qui suivent le dévoilement d’un sondage de méme qu’un bilan des
dépenses liées a la réalisation de ce sondage.

L’article 3 de la loi électorale autorise le Bureau des élections de
I'Etat de New York a émettre des opinions concernant I'interprétation
de la loi. C’est ainsi qu’en mai 1984, il a émis un avis dans lequel
il répond a une série de questions liées a 1'utilisation des sondages
d’opinion par un candidat en période électorale :

6201.1 Use of Public Opinion Polls
No candidate, political party or committee during the course of any
campaign for nomination or election to public office or party position
shall, directly or indirectly, disclose or cause to be disclosed, the results
of a poll relating to a candidate for such an office or position, unless
within 48 hours after such disclosure, they provide the following
information concerning the poll to the board or officer with whom
statements or copies of statements of campaign receipts and expen-
ditures are required to be filed by the candidate to whom such poll
relates :

(@) The name of the person, party or organization that contracted

- for or who commissioned the poll and/or paid for it.

(b) The name and address of the organization that conducted the
poll.

(c) The numerical size of the total poll sample, the geographic area
covered by the poll and any special characteristics of the popu-
lation included in the poll sample.

(d) The exact wording of the questions asked in the poll and the
sequence of such questions.

(e) The method of polling — whether by personal interview,
telephone, mail or other.

(f) The time period during which the poll was conducted.

(g) The number of persons in the poll sample : the number contacted
who responded to each specific poll question; the number of
persons contacted who did not so respond.

(h) The results of the poll. (New York, State Board of Elections 1990.)

Le Bureau des élections a entre autres insisté sur le fait qu’il n’existe
aucune loi fédérale réglementant les sondages d’opinion et que consé-
quemment, la loi de I'Etat de New York s’applique a toute élection,
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méme fédérale, tenue sur son territoire. La loi touche également les
sondages faits par un candidat désigné avant sa nomination surtout
sil utilise un sondage pour mousser sa candidature ou s’il se comporte
comme le candidat désigné, chaque cas devant cependant étre évalué
au mérite. La loi s’applique aussi aux sondages commandités par des
personnes autres que le candidat, y compris les partis et les comités
d’action politique.

De plus, le Bureau des élections confirme les visées du reglement
qui obligent les candidats et candidates a ne dévoiler que les résultats
des questions rendues publiques et a spécifier I’ordre dans lequel
ces questions apparaissent dans le questionnaire de méme que toutes
les caractéristiques de 1’échantillon. Les sondages réalisés par un parti
politique ou une organisation et qui pour différentes raisons, y compris
I’espionnage politique, deviennent publics et sont publiés ou diffusés
dans les médias doivent également étre déposés auprés du Bureau des
élections.

Tout compte fait, le Bureau des élections agit sur deux plans. Il doit
d’abord s’assurer que les dispositions de la Fair Campaign Act soient
respectées et qu'un candidat ou une candidate n’utilise pas un sondage
a des fins partisanes. Il doit ensuite veiller a ce que certains éléments
d’information technique accompagnent toujours le dépot des données
aupres du Bureau des élections.

Le controle des commentaires émis par des candidats ou candidates
lors d’élections n’est pas un probleme propre aux Etats-Unis. Le
président de la Commission francaise des sondages, Francois Gazier,
soulignait apres 1'élection présidentielle de 1988 combien il demeure
difficile pour un organisme public de repérer ce type de sondages ou
ce qu’il appelle les pseudo-sondages ou crypto-sondages. Il mentionnait
entre autres certains cas a Marseille oi1 la commission « avait relevé
dans la presse écrite ou dans les déclarations d’hommes politiques
s’exprimant sur les ondes une référence, avec indication de résultats
chiffrés, a des sondages dont elle n’avait aucunement connaissance et
que malgré ses efforts elle ne parvint pas a identifier » (Gazier et de
Leusse, 1988, 5). A son avis, il s’agissait probablement dans certains
cas de faux sondages. Mais il soulignait, tout comme on nous l'a
mentionné aux Etats-Unis, les difficultés inhérentes au contrdle de tels
comportements et a la vérification du bien-fondé des commentaires
émis. Le méme probleme se pose au Canada.
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LES PAYS MEMBRES DE LA COMMUNAUTE EUROPEENNE :
UNE COMPARAISON

L’Acte communautaire adopté le 20 septembre 1976 fixait les principes
et les balises concernant les élections européennes : la coordination des
dates, 'achévement des scrutins dans les divers pays avant de procé-
der au dépouillement, le suffrage universel direct, le mandat de cinq
ans, 'incompatibilité du mandat entre parlementaire national et parle-
mentaire européen, et le nombre de sieges par pays. Cet Acte devait
étre complété par l'institution d"une procédure uniforme concernant
les modalités de I’élection, incluant la pratique des sondages.

Ce texte n’a pas encore vu le jour, plusieurs différences persistant
dans la conduite des élections. On ne peut donc parler d’une totale
harmonisation des régles électorales entre les pays membres. Les
divergences concernent plus spécifiquement le décompte des voix, le
découpage des circonscriptions électorales, le droit de vote, I'éligibilité,
les modalités de candidature, I'importance de I'ordre des candidats et
candidates sur les listes, I’attribution des sieges vacants, la date de
I'élection et la vérification des résultats du scrutin.

En matiere de réglementation des sondages, les législations
nationales différent actuellement beaucoup, au point ot le Conseil de
I'Europe s’est interrogé sur la pertinence de déployer des efforts afin
de les harmoniser. Le Britannique Sir John Page, ainsi que les neuf
membres siégeant a I’ Assemblée parlementaire du Conseil de I'Europe
proposaient, en 1984, la motion suivante (Worcester 1984, 6) :

1. Considérant que les sondages d’opinion sont des activités qui
sont maintenant bien établies comme faisant partie du processus
électoral dans les Etats de I'Europe de I'Ouest;

2. Croyant que l'augmentation des sondages est liée a I'importance
croissante des médias électroniques et au déclin des assemblées
traditionnelles et activités des partis;

3. Observant que les sondages d’opinion sont largement et
fréquemment diffusés dans les médias;

4. Considérant que les sondages d’opinion fournissent plus
d’information aux électeurs et favorisent leur prise de conscien-
ce quant a la signification de leur vote;

5. Observant I'inquiétude dans certains pays que les sondages
puissent indiment influencer les résultats des élections, particu-
lierement durant la période immédiate précédant le jour du
scrutin;

6. Conscient que dans certains pays, il y a un moratoire interdisant
la publication de sondages d’opinion durant sept ou trois jours
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avant une élection et que certains parlements ont déja étudié
cette question;

7. Nous recommandons que le Comité des ministres invite les gou-
vernements des Etats membres a considérer ce sujet dans un but
d’harmonisation.

Le 2 juillet 1985, le Conseil de I'Europe adoptait a I'unanimité un
rapport dans lequel il était recommandé de ne pas renforcer les controles
existants, mais plut6t d’opter pour I'autodiscipline en obligeant les
organismes de sondage a suivre les régles établies dans les codes de
déontologie existants, notamment celui de I’European Society for
Opinion and Marketing Research (Conseil de 'Europe 1985).

C’est ainsi que la Commission des relations avec les parlementaires
nationaux et le public estime qu'il n’y a pas lieu de faire des efforts afin
d’harmoniser les diverses politiques des pays membres de la
communauté européenne en ce qui concerne la réglementation des
sondages. Elle insiste cependant pour que les gouvernements mem-
bres cherchent a faire respecter certaines regles de déontologie afin
d’assurer une certaine équité dans le déroulement des consultations
populaires, et en particulier lors des élections européennes (Antoine
1987).

Tableau 1.4

Réglementation des sondages dans les pays membres du Conseil de I'Europe
Pays Période d'interdiction

Allemagne Aucune ou restrictions minimales

Danemark

Irlande

Italie

Pays-Bas

Grande-Bretagne

Espagne 5 jours avant le vote

France semaine précédant le vote

Belgique 2 semaines avant le vote

Luxembourg 4 semaines avant le vote

Grece pas de sondages a la télévision et traditionnellement aucun

dans la presse pendant les 3 a 4 semaines précédant le vote

Portugal aucun sondage autorisé pendant la campagne électorale

Source : Antoine 1989, 32 et compilation personnelle.
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Les conclusions de cette commission s’appuient toutefois sur des
arguments assez étonnants concernant I'influence réelle des sondages
lors des élections. C’est ainsi que la commission estime que « toute don-
née concernant I'influence des sondages sur les résultats des élections
étant subjective, il ny a pas de véritable preuve d'une interférence dans
le processus démocratique » et que « la publication impartiale des
sondages authentiques d’opinion n’exerce pas une influence marquée
et discernable sur les résultats des élections » (Antoine 1987, 81).

Malgré tout, la réglementation actuelle des sondages parmi les
12 membres de la communauté révele, comme on peut le voir au
tableau 1.4, des différences majeures d"un pays a I'autre : la moitié des
pays n’a pas, comme telle, de loi interdisant la publication de sondages
préélectoraux, tandis que 1’autre moitié a établi diverses formes de
réglementation. Le Portugal est le pays dont la loi est la plus restrictive,
suivi de la Gréce, du Luxembourg, de la Belgique, de la France et de
I’Espagne.

Les pays ayant une réglementation minimale

L’Allemagne

Le cas del’Allemagne est intéressant a plusieurs égards. Tout d’abord,
il faut noter qu’actuellement, et méme s’il n’y a aucune législation
précise interdisant les sondages préélectoraux, la loi électorale
allemande réglemente depuis le 28 juillet 1979 les sondages a la sortie
des bureaux de scrutin :

32.1[...1(2) La publication des résultats de sondages d’opinion réalisés
aupres des électeurs sur le contenu de leur vote aprées qu’ils aient voté
est interdite pendant le déroulement de I'élection (Lazareff 1984, 30.)°.

Une amende de 100 000 marks allemands est prévue pour tout
contrevenant, soit environ 70 000 $ CAN. Il faut noter que le paragraphe
5(1) de la Loi fondamentale affirme que :

5.(1) Chacun a le droit d’exprimer et de diffuser librement son
opinion par la parole, par écrit et par 'image, et de s"informer libre-
ment aux sources généralement accessibles. La liberté de presse et la
liberté de I'information par la radio et par le film sont garanties. Il n"y
a pas de censure.

Aussi, le législateur allemand a-t-il préféré inclure dans son code
électoral I'interdiction des sondages a la sortie des bureaux de scrutin
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plutot que de toucher a la Loi fondamentale, ce qui aurait pu enfreindre
la liberté de parole, ou a la loi sur la presse, celle-ci relevant de la com-
pétence des Lander, bien que le gouvernement fédéral ait le droit
d’édicter des regles générales sur le statut général de la presse
(paragraphe 75(2)). C’est pourquoi il a rejeté toute proposition visant
a interdire les sondages durant les jours qui précedent le vote. Par
exemple, en novembre 1979, le vice-président du Bundestag, le
Dr Schmitt-Volckenhausen, a proposé sans succes d’interdire la publi-
cation et la diffusion de sondages au cours des dix jours précédant le
scrutin. Ainsi le paragraphe 32(2) — qui interdit les sondages a la
sortie des bureaux de vote — s’applique uniquement aux élections
fédérales, bien que I’Etat de Hesse ait adopté une disposition
semblable pour les élections locales de juillet 1979.

Lazareff (1984, 30) souligne entre autres que méme si I’ Assemblée
fédérale a estimé que des résultats semblables pourraient étre obtenus
par 'autodiscipline des instituts de sondage et des organes de presse,
le 1égislateur nourrit une certaine méfiance envers ces derniers, « la
classe politique n’a pas voulu prendre le risque de faire dépendre le
bon déroulement d'une élection de la volonté de certains instituts de
sondages ou organes de presse peu scrupuleux ».

Le dernier point intéressant concerne les instituts de sondage.
Depuis le 3 juillet 1969, les principaux instituts ont décidé de ne pas
faire de sondages avant les élections fédérales au Bundestag et de ne
pas publier ou diffuser les résultats de sondages au cours des quinze
jours précédant une élection (Bogart 1985, 40).

La Grande-Bretagne
Ce n’est qu’en juin 1968 que sont apparues en Grande-Bretagne les
premieres véritables interrogations sur 1’opportunité de publier ou de
diffuser des sondages en période électorale. Ainsi, la conférence
du Speaker de la Chambre des communes, dans ses recommandations
pour modifier la loi électorale, proposait qu’il « ne devrait y avoir
aucune diffusion ou publication par la radio-télévision, les quotidiens
ou les magazines d’enquétes d’opinion ou de paris sur les résultats des
élections durant les 72 heures qui précédent le vote » (Sondages 1977, 161).
Toutefois, le gouvernement britannique rejeta cette proposition un mois
plus tard, en affirmant qu’il n’était pas convaincu que la publication
des sondages d’opinion pouvait avoir une influence sur les résultats
de I’élection.

Le Conseil de presse britannique (1977, 164) critiqua également
cette proposition sur deux principes. Tout d’abord, ce genre de regle
risque a plus ou moins long terme de mettre en danger la liberté de la
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presse puisque certains sondages pourraient étre dévoilés dans les
derniers jours d"une campagne électorale, empéchant la presse de les
commenter ou d’en discuter. Par ailleurs, le Conseil de presse britan-
nique envisagea également le danger réel de faire naitre des spécula-
tions et des rumeurs durant les campagnes électorales, ce qui pourrait
étre de son avis beaucoup plus dangereux que la publication de
sondages.

En 1982, le député travailliste Dick Douglas présenta un projet de
loi a la Chambre des communes pour interdire la publication de tout
sondage d’opinion, quel que soit le sujet. Il demandait de plus au secré-
taire d’Etat d’obliger les instituts de sondage et les médias a divulguer
une série d’informations méthodologiques : nom du commanditaire,
nombre d’interviewers, colit du sondage, formulation compléete de
toutes les questions, nombre de répondants et répondantes, période
d’entrevue, méthode d’échantillonnage et toute autre information
jugée pertinente. De plus, ce projet de loi demandait la création d’une
commission qui devait faire le lien avec le Conseil de presse, la British
Broadcasting Corporation et 1'Independent Broadcasting Authority afin
de contrdler la publication de sondages d’opinion lors des périodes
électorales. Toute organisation prise en faute était passible d'une amende
de 400 livres sterling, environ 1 000 $ CAN. Le projet est mort au
feuilleton.

Une seconde proposition fut présentée, en juillet 1982, au Comité
sur les questions intérieures (Select Committee on Home Affairs) vi-
sant a revoir la loi de 1949 concernant la représentativité des citoyens
et citoyennes. (Les membres du comité accorderent peu d’intérét
aux sondages, la question des dépenses électorales les préoccupant
davantage.) Enfin, en mars 1983, le député travailliste Douglas Hoyle
déposa une proposition visant a interdire la publication et la possession
de tout sondage durant toute la durée d’une campagne électorale
(Worcester 1984, 4).

En 1986, la Market Research Society britannique, dans 1’espoir
d’améliorer 'image publique des sondages et aider les journalistes a
mieux couvrir les sondages d’opinion, a mis sur pied une ligne télé-
phonique pour consultation et information. Un an plus tard, les prin-
cipaux instituts britanniques (Gallup, Louis Harris, Marplan, MORI
et National Opinion Polls) réaffirmaient leur adhésion au code inter-
national des pratiques loyales en matiére d’études de marché, code
adopté le 18 avril 1971 par la Chambre de commerce international. De
plus, lors de I’élection de 1987, tous les instituts britanniques membres
de I’Association professionnelle des instituts de sondage se sont
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engagés a dévoiler leur méthodologie, apres avoir préparé un guide
sur les sondages d’opinion a l'intention des journalistes.

Les pays modérés : ’'Espagne et la France

Si la pratique des sondages ne remonte qu’au milieu des années 70 en
Espagne, pays ou les sondages sont interdits pour une période de cinq
jours avant le scrutin, la France représente par ailleurs un cas assez
unique puisque le 19 juillet 1977, I’ Assemblée nationale adoptait une
loi visant a contréler la publication de sondages dits « électoraux »,
et ce uniquement pour les périodes électorales. Cing ans plus t6t, une
premiere tentative avait échoué lorsque le Sénat avait adopté a
l'unanimité, le 19 décembre 1972, une proposition d’Etienne Dailly
visant & interdire la publication de sondages au cours des vingt der-
niers jours avant la tenue du scrutin; mais cette proposition ne fut pas
mise a I'ordre du jour de I’ Assemblée nationale (Boursin 1990, 250). De
ces travaux préparatoires est née, cinq ans plus tard, la loi dite du
19 juillet 1977 dont la portée est plus large puisqu’elle interdit la publi-
cation de sondages préélectoraux pendant la semaine qui précede les
élections. De plus, cette loi crée une commission des sondages dont la
tache est de veiller a la qualité technique des sondages publiés ou
diffusés tout en précisant les interprétations a donner au texte législatif
concernant leur publication ou diffusion.

Il faut d’abord souligner que le cas de la France est exceptionnel,
puisque contrairement aux autres pays, le nombre de sondages et d’en-
quétes d’opinion publiés et diffusés lors des périodes préélectorales,
tel que répertorié par la commission, est astronomique : 153 pour les
présidentielles de 1988, 16 pour les législatives, 2 pour les cantonales,
8 pour le référendum sur la Nouvelle-Calédonie et 112 pour les muni-
cipales. Le travail de la Commission des sondages se limite a la période
préélectorale et il faut reconnaitre I’ampleur de la tache qui lui incombe.
La commission est composée de neuf membres, venant a part égale
du Conseil d’Etat, de la Cour de cassation et de la Cour des comptes,
qui sont nommeés pour trois ans par un décret du conseil des ministres
(article 6); de plus, la commission s’adjoint un secrétaire général, des
rapporteurs et un expert.

Le décret du 25 janvier 1978 indique que la commission peut
nommer comme rapporteurs « des fonctionnaires de 1'Etat, des ma-
gistrats de l’ordre judiciaire ou administratif ou des personnalités
particuliérement qualifiées en matiére de sondages d’opinion ou de
presse écrite, parlée ou télévisée » (article 3). Toutefois, ces personnes
doivent étre libres de toute attache administrative ou financiere avec
des sociétés de presse, de sondages d’opinion ou de radiodiffusion
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(article 4). Aucun des membres de la commission ne doit avoir recu
au cours des cinq dernieres années une rétribution d’instituts de
sondage (article 5).

Les responsabilités de la commission telles que définies par
Iarticle 5 de la loi sont assez larges. En plus de devoir s’assurer de la
qualité des sondages, la commission peut également définir les clauses
figurant dans les contrats des instituts de sondage et en particulier,
interdire la publication avant le premier tour de scrutin de tout sondage
portant sur le second tour. De plus, la commission doit veiller a préser-
ver la libre concurrence entre les instituts de sondage et empécher toutes
« actions concertées, conventions, ententes expresses ou tacites, ou
coalitions sous quelque forme et pour quelque cause que ce soit, ayant
pour objet ou pouvant avoir pour effet d’empécher ou de restreindre
la méme activité par d’autres personnes ou organismes »’.

Il faut souligner qu’a I'article 11, la loi interdit la publication de
sondages au cours de la semaine précédant une élection. Lors de scru-
tins a deux tours, comme les présidentielles ou1 il s’écoule une période
de deux semaines entre le premier et le second tour, les instituts ont
donc la possibilité de publier des sondages au cours de la premiere
semaine précédant le vote du second tour. Contrairement a une
élection fédérale au Canada, la période électorale en France est
beaucoup plus longue; par exemple, dans le cas de la présidentielle
de 1988, elle a duré pres de cinq mois.

Tout institut de sondage doit également, en vertu de l’article 7,
s’inscrire aupres de la commission dans une déclaration ou il précise
sa raison sociale, son adresse et le nom d’un dirigeant responsable. Un
institut de sondage qui ne s’est pas déclaré aupres de la commission et
qui rend public un sondage commet un acte illégal.

La loi indique a I'article 2 que la publication ou la diffusion de tout
sondage doit étre accompagnée minimalement de quatre éléments
d’information technique : le nom de l'institut ayant réalisé le sondage,
le nom et la qualité du commanditaire, le nombre de personnes inter-
rogées et la période d’entrevue.

La commission peut intervenir a la demande d'un citoyen ou d’une
citoyenne qui conteste la validité d'un sondage. Lors de la présidentielle
de 1988, la plupart des réclamations sont venues des partis politiques
qui avaient nommé un délégué aux sondages devant veiller aux intéréts
de leurs candidats et du parti (Gazier 1989). La commission a égale-
ment de tres larges pouvoirs d’enquéte. Lors des présidentielles de
1988, la Commission des sondages a ainsi requ au total 17 réclamations.

Par ailleurs, la loi oblige les instituts de sondage a déposer aupres
de la commission une notice et a lui fournir toute information
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supplémentaire qui pourrait leur étre demandée. Dés qu’un institut
l'avise de la réalisation d’un sondage pour un commanditaire, sachant
que ce sondage sera rendu public, la commission enclenche un
processus par étapes relativement simple :

e Avant la publication ou la diffusion d’un sondage, I'institut
responsable dépose aupres de la Commission des sondages une
notice contenant diverses informations techniques telles que pré-
cisées a I'article 3 : I’objet du sondage, la composition de I’échan-
tillon, la méthode de sélection des personnes interrogées, les
conditions dans lesquelles les entrevues ont été réalisées, le texte
intégral des questions, la proportion des personnes n’ayant pas
répondu a chacune des questions, les limites d’interprétation des
résultats publiés ainsi que la méthode utilisée pour déduire les
résultats de caractere indirect qui seraient publiés. La commission
peut exiger de l'institut qu’elle accompagne la publication ou la
diffusion d’un sondage de certains de ces éléments, en plus de
ceux énumérés a 'article 2;

e Un rapporteur est alors désigné, le nombre de rapporteurs
pouvant s’élever jusqu’a 12 en période électorale. Il procéde a
I'étude des informations contenues dans les médias et a celles
fournies par l'institut et formule des observations;

e Ledossier ainsi constitué est soumis a I'expert de la commission
qui fait lui aussi ses commentaires et observations et souligne les
éléments plus litigieux; depuis le début de 1981, I’expert-conseil
est M. Jacques Antoine, président de la Société de statistique de
Paris et de la Société de statistique de France;

e A lasuite de ces deux rapports, les instituts sont fréquemment
interrogés afin d’obtenir un supplément d’information. Apres
un second examen, un rapport est soumis aux membres de la
commission. Dans certains cas, lorsque I’on observe des déroga-
tions a la loi ou des problemes techniques, une rencontre se tient
avec les responsables de I'institut en cause afin d’éclaircir
certains faits et donner en quelque sorte un droit de réplique a
I'institut;

e  Un rapport final est préparé par le rapporteur, dans certains cas
avec I'expert, rapport soumis aux membres de la commission qui
décident des sanctions a appliquer. Lors des présidentielles de
1988, la commission a fait 15 mises au point en plus d’intenter
des poursuites pénales dans quatre cas; de sa création au 10 mars
1989, la commission a émis quelque 105 mises au point. (Crouzet
1985; Gazier et de Leusse 1988.)
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Dans la pratique, 'application de la loi ne semble pas poser de
difficultés majeures et de I'avis de son président, M. Frangois Gazier,
elle est généralement respectée. Dans bien des cas, la dérogation a la loi
reléve plutdt de la négligence que de la fraude volontaire. Toutefois, la
principale difficulté ne vient pas des instituts de sondage qui respectent
généralement la loi, et pour lesquels la commission agit bien davan-
tage comme conseiller que comme agent de contrdle, elle se situe plutot
dans les relations de la commission avec les médias, qui sont tout compte
fait la fenétre diffusant publiquement les résultats des enquétes. C’est
donc davantage aupres des dirigeants et dirigeantes des entreprises de
presse que les efforts de la commission se tournent depuis quelques
années. A ce propos, la commission est particuliérement vigilante lors-
qu’il s’agit de la premiére publication d"une enquéte, se montrant plus
tolérante a la reprise de I'information, pour laquelle elle admet la
mention « par référence » ou le renvoi (Gazier et de Leusse 1988, 14).

Il demeure évidemment difficile de préciser si la qualité des
sondages publics publiés et diffusés lors des campagnes électorales
francaises s’est améliorée depuis 1’entrée en vigueur de la loi du 19 juil-
let 1978. De I'avis du président de la commission, la qualité technique
des sondages s’est améliorée au fil des ans, I'expertise de la commission
étant généralement appréciée des instituts de sondage, sans compter que
les sanctions prévues a la loi ont permis de faire disparaitre certaines
activités douteuses. Certains problemes semblent persister surtout en
ce qui concerne le redressement des résultats (Gazier et de Leusse 1988,
13). C’est davantage du coté des médias et du traitement journalistique
des sondages que plusieurs lacunes restent a combler. Les réticences
demeurent grandes, surtout lorsqu’il s’agit de publier ou de diffuser les
décisions ou les mises au point de la commission.

Par ailleurs, tous respectent l'interdiction de ne pas publier de
sondages apres le premier tour des élections présidentielles. Les pays
limitrophes respectent également cette réglementation; on voit mal quel
intérét ils pourraient avoir a s’ingérer dans les affaires internes de leur
voisin. De plus, le taux de pénétration des médias étrangers demeure
en général relativement faible en France. Toutefois, il a donné nais-
sance a un nouveau phénomene : celui de la rumeur publique. En effet,
en 1988, certains candidats et partis se seraient employés a faire courir
des informations a I'effet que tel candidat était en avance ou risquait
de perdre afin de faire « sortir » le vote. Ce phénomene demeure
néanmoins fort limité.
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Les pays plus restrictifs : la Belgique, le Portugal et la Gréce

A l'instar de la France, la Belgique a adopté le 18 juillet 1985 une loi
interdisant les sondages a partir du trentiéme jour précédant la date
d’élections, et ce tant pour les élections nationales qu’européennes. Le
texte de la loi relative a la publication des sondages d’opinion se lit

comme suit :

5. A partir du trentieme jour civil précédant la date de I'une des

élections régies par les codes électoraux ou des élections au Parlement

européen, il est interdit de divulguer, de diffuser ou de commenter,

par quelque moyen que ce soit, les résultats de sondages relatifs a ces
élections.

Par ailleurs, la loi belge est beaucoup plus exigeante que la loi frangaise
relativement aux éléments méthodologiques devant accompagner la
publication d’un sondage. L’article 2 stipule que I'on doit retrouver
12 éléments d’ordre technique avec les données des sondages rendus

publics :

2. La publication d"un sondage d’opinion doit étre accompagnée des

indications suivantes :

a)

b)
c)

d)
e)

g)

h)

le but et I'objet du sondage d’opinion ainsi que la population
visée;

le nombre des personnes qui y ont participé en tant qu’enquéteurs;
I'importance de I’échantillon initial et le nombre des personnes
réellement interrogées;

la méthode d’échantillonnage;

la composition de I’échantillon des personnes effectivement
interrogées, en fonction de leur sexe, de leur age, de leur revenu
et de leur appartenance socioprofessionnelle, avant et aprés une
pondération éventuelle, pour autant que ces données aient été
enregistrées pendant le sondage;

une ventilation en pour cent des réponses fournies a toutes les
questions, avec mention, pour chaque question, du pourcentage
des personnes qui n’y ont pas répondu ainsi que les bases sur
lesquelles les différents pourcentages ont été calculés;

une information générale concernant l'intervalle de confiance a
prendre en considération, compte tenu de I'importance de I'échan-
tillon;

la maniére dont les questions sont posées : interviews personnelles
dans un lieu public, interviews personnelles au domicile de la
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personne interrogée, interviews téléphoniques, enquétes écrites,
etc,;

i) la classification de I’échantillon en fonction de la taille de la
commune, avec indication du nombre des communes dans
lesquelles des personnes ont été interrogées;

j)  le nom et la qualité de celui (ceux) qui a (ont) fait réaliser le
sondage;

k) la reproduction des questions posées, y compris les réponses
possibles qui figurent au questionnaire ou qui ont été communi-
quées verbalement aux personnes interrogées;

D) lenom delorganisme ou de la personne qui a effectué le sondage.
Ces indications doivent, lors de la publication du sondage, étre
communiquées a I'Institut national de la statistique.

Une commission des sondages d’opinion fut également créée par
la loi de 1985 avec le mandat de proposer dans les douze mois suivant
I'entrée en vigueur de la loi des propositions visant « les normes de
qualité et les regles de conduite a respecter par les personnes et insti-
tuts lors de la réalisation de sondages d’opinion, ainsi que les modalités
du contréle et du respect de ces normes et régles » (article 3). Cette
commission est composée de 13 membres, dont neuf experts, et au
moins deux professeurs en statistique et un fonctionnaire de 1'Institut
national de la statistique. Toute personne ne respectant pas la loi peut
étre passible d’une amende pouvant varier entre 50 et 2 000 francs
belges, soit entre 10 et 500 $ CAN. Toutefois, trois ans apres I’adoption
dela loi de 1985, I'arrété royal devant fixer ces normes n’avait toujours
pas été promulgué et la loi n’était pas toujours respectée, au désarroi
de son initiateur, le sénateur socialiste liégeois Gaston Paque (Solinge
1988).

Au Portugal, I'article 60 de la loi électorale pour I’ Assemblée de la
République prévoit que : « Depuis la date de fixation des élections
jusqu’au lendemain de leurs résultats, est interdite la diffusion de
sondages ou enquétes relatifs a I’attitude des électeurs face aux candi-
dats. » Il est précisé que la date des élections est fixée par le président
de la République et que la durée de la campagne est de vingt et un
jours. Selon Lazareff (1984, 25) : « Devant la rigueur de cette interdic-
tion, la presse a ouvertement adopté une attitude de refus en publiant
des sondages présentés comme des « opinions » ou des analyses de
I’électorat, et en reprenant des résultats publiés par des journaux
espagnols, sans pour autant provoquer de réaction officielle. »

En Grece, les deux premiers sondages auraient été réalisés en 1946
par une mission alliée venue contrdler le déroulement du référendum
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du 1¢F septembre devant décider du régime politique qu’adopteraient
les Grecs (Jessen et al. 1947). Ce n’est toutefois que depuis 1974, lors
des premiéres élections libres, que les sondages sont utilisés en période
électorale. La tradition grecque est intéressante, puisque sans méme
parler d’autodiscipline, on constate que la presse évite de publier les
résultats de sondages. En 1979, le premier ministre grec, M. Georges
Rallis, s’est pourtant déclaré en faveur d'une réglementation plus ser-
rée des sondages en période électorale. La loi grecque interdit la diffusion
télévisée des sondages.

Les autres pays : I’Australie, le Japon, la République de Corée,

le Sri Lanka, le Brésil et I’Afrique du Sud

Plusieurs autres pays ont légiféré au cours des dernieres années afin
de réglementer les sondages en période électorale. La loi électorale de
I’ Australie, par exemple, prévoit une disposition qui interdit la publi-
cation de sondages électoraux au cours des quarante-huit heures pré-
cédant une élection fédérale (Ley 1976, 51). Le cas de 1’Australie est
unique a deux égards. Tout d’abord, pendant trente ans, de 1941 a 1971,
iln’y a eu qu'une seule maison de sondage, la maison Gallup, dont les
sondages étaient repris par les médias associés au groupe Herald de
Melbourne. En 1971, le responsable des sondages Gallup aupres de ce
groupe fonda son propre institut de sondage, le Roy Morgan Research
Center; le groupe Herald engagea par la suite, en 1973, la maison McNair
Anderson et Associés pour continuer a faire les sondages du groupe
suvant la méthode développée par George Gallup. Depuis ce temps,
I’ Australie est le seul pays a avoir deux maisons de sondage Gallup :
Morgan Gallup Poll (1941) et I’ Australian Public Opinion Polls (The
Gallup Method) (1973) (Beed 1977).

D’autres pays, dont la République de Corée, le Sri Lanka et le Japon,
ont également légiféré pour interdire la publication des résultats de
sondage (Herman et Mendel 1977, 82). Dans le cas du Japon, la légis-
lation régissant le Sénat, la Chambre des communes et les élections
régionales fut codifiée en 1950 dans un document établissant que les élec-
tions devaient étre menées de maniere honnéte et équitable. En 1981,
la loi fut modifiée afin de tenir compte de I’évolution de la situation
politique japonaise visant a réduire les cotits. Le gouvernement légiféra
ainsi sur les affaires électorales, la publicité et I'activité des groupes
d’intérét. En 1983, la loi fut de nouveau modifiée afin de réglementer
la durée des campagnes électorales. Plus récemment, une délégation
s’est rendue en France afin de prendre connaissance de 1’expérience
francaise (Gazier et de Leusse 1988).
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A l'égard des sondages, le paragraphe 138(3) de la loi électorale
japonaise affirme :

138. [...] (3) En ce qui concerne les élections, personne ne peut rendre
publics les résultats ou tendances de I'opinion des sondages de popu-
larité qui prédisent quelles personnes pourraient obtenir une position
officielle au sein du gouvernement. (Pour les candidats aux élections
sénatoriales proportionnelles en particulier, cet article s’applique au
nombre de personnes appartenant aux organisations politiques ou
partis politiques.)

Dans le cas du Brésil, la publication ou la diffusion des sondages
est interdite depuis I'arrivée des élections démocratiques. En Afrique
du Sud, les sondages sont interdits pendant les quarante-deux derniers
jours d’'une campagne électorale.

LES NOUVELLES TECHNIQUES DE SONDAGE :

LE CAS DES ENQUETES A LA SORTIE DES BUREAUX DE SCRUTIN
Malgré toute la bonne volonté du législateur, de nouvelles techniques
de sondage sont apparues au fil des ans, qui ne sont pas toujours
directement réglementées par les législations. Divers procédés ou
méthodes ont déja vu le jour dans plusieurs pays et d’autres sont a
Iessai : tel est le cas du téléquestionnaire, des enquétes sur Minitel et
des techniques de groupes témoins utilisées a divers moments d’une
campagne. Un symposium récent tenu a Toronto du 9 au 11 novembre
1990 par le magazine américain Campaigns & Elections confirme que
l'imagination humaine est sans limite. Il nous apparait donc important
de s’attarder ici a ces nouvelles pratiques parce qu’elles toucheront le
Canada, si ce n’est déja fait, et présentent un trés vif intérét, surtout en
regard d'une éventuelle réglementation de la pratique des sondages.

Une nouvelle approche ou « méthode » ayant fait son apparition
au cours des dernieres années, s’est rapidement répandue, surtout aux
Etats-Unis, et pose de nombreuses interrogations : c’est celle des « exit
polls » ou sondages a la sortie des bureaux de scrutin. En fait, son nom
a varié au fil des ans, le réseau CBS la désignant sous le vocable de
« election day polls » tandis que le réseau NBC 'a nommée « street
polls », puis « election day polls » et finalement « exit polls » (Mitofsky
1991, 99). Tout d’abord, il faut noter que les sondages a la sortie des
bureaux de scrutin sont nés des impératifs de I'information télévisée,
ou les diverses chaines de télévision se concurrencent vivement pour
étre la premiere en mesure de prévoir les résultats de 1'élection. Du-
rant plusieurs années, les médias se sont surtout contentés d’analyser
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certaines circonscriptions et bureaux de scrutin jugés comme de bons
indicateurs et se sont fiés a la compétence de leurs journalistes poli-
tiques pour faire des prédictions basées sur des comparaisons avec les
votes enregistrés lors des élections antérieures.

Les sondages a la sortie des bureaux de scrutin sont ainsi devenus
l'outil dernier cri utilisé par les médias, surtout aux Etats-Unis, pour
extrapoler les résultats de I'élection avant la fermeture des bureaux
(Sudman 1986, 331). Les efforts déployés afin de prédire les résultats du
vote ne sont pas nouveaux, mais interroger des votants et votantes a la
sortie des bureaux de scrutin, au moment méme ot se déroule une élec-
tion, est plus récent. Lors de I'élection présidentielle de 1960, le sénateur
Barry Goldwater (républicain, Arizona) avait proposé un projet de loi
visant a interdire la diffusion radiophonique de tout résultat des élec-
tions avant minuit le jour du scrutin. Par la suite, la prédiction par les
médias électroniques de la défaite de Barry Goldwater aux présiden-
tielles de 1964 et celle de la victoire de Richard Nixon en 1972 amenerent
plusieurs projets de loi visant a interdire la diffusion prématurée des
résultats électoraux (Calmes 1984, 565). Certains pays, dont la Répu-
blique fédérale d’Allemagne en 1979, ont d’ailleurs légiféré dans le
but d’interdire ce type de pratique qu’ils estimaient comme allant a
I’encontre du vote secret.

Le principe fondamental qui sous-tend tout le débat sur la valeur
de ces sondages est de savoir si les électeurs potentiels, aprés avoir pris
connaissance sur leur écran de télévision des résultats d'un sondage
de ce genre, auront un comportement électoral différent de celui qu’ils
auraient adopté en toute autre circonstance (Mendelsohn 1966, 213).
Toute cette question est évidemment intimement reliée a I’hypothese
de I'électeur rationnel voulant que les citoyens et citoyennes voteront
ou auront un intérét pour une élection dans la mesure ot ils estiment
que les bénéfices qu’ils retirent en allant voter dépassent les cofits. De
facon plus spécifique, les bénéfices tels que percus par les électeurs
peuvent prendre diverses formes, mais sont intrinséequement liés a
certains facteurs, dont :

e la perception que les électeurs ont de I'importance relative d'une
élection;

e la perception de la proximité du jour du scrutin;

¢ et, de maniere plus générale, leur sens civique ou I'importance
relative qu’ils accordent a I'exercice du droit de vote dans un sys-
teme démocratique.

D’autre part, les cofits liés a tout exercice démocratique peuvent
étre également fort variés :
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* conflit avec d’autres activités de nature plus prioritaire (par
exemple : travail, loisir, etc.);

* letemps requis pour aller voter (par exemple : la distance a parcourir
pour se rendre a I’endroit du scrutin);

* le malaise et les inconvénients (par exemple : attendre en file avant
de voter).

Toutefois, plus le jour du scrutin approche, plus l'intérét d’aller
voter devrait normalement augmenter et favoriser une participation
accrue de 1'électorat (Wald 1985, 275). Dans la méme veine, la télédif-
fusion prématurée de prédictions et de résultats de I'élection peut faire
en sorte que nombre d’individus préféreront s’abstenir méme s’ils
avaient l'intention de voter et que les efforts de plusieurs personnes
pour inviter leurs concitoyens et concitoyennes a voter seront court-
circuités. La diffusion de sondages d’opinion effectués a la sortie des
bureaux de scrutin peut également :

* modifier les intentions de vote des électeurs et électrices en faveur
du parti ou du candidat gagnant (effet de ralliement);

* modifier les intentions de vote des électeurs en faveur du parti ou
du candidat perdant (effet « underdog »);

* amener certains individus a voter méme s'ils n’avaient pas initia-
lement I'intention de le faire.

Pour bien comprendre tout le débat qui entoure aux Etats-Unis les
sondages a la sortie des bureaux de scrutin, il faut dépasser quelque
peu la question méme des sondages pour voir que le principal enjeu,
tout comme au Canada, porte sur la diffusion des résultats électoraux
le jour méme du scrutin. Harold Mendelsohn, dans son étude de
I'élection présidentielle de 1964, mena une enquéte par échantillonnage
avant et apres la fermeture des bureaux de scrutin, soit le 2 novembre,
la veille de I’élection, apres la fermeture des bureaux de scrutin, le
3 novembre, et le lendemain matin. Il interrogea un total de 2 270
répondants et répondantes d’un échantillon initial de 3 400 électeurs
californiens inscrits (taux de réponse de 66,8 %); durant la seconde
vague, il interrogea de nouveau 1724 électeurs et électrices. Trois prin-
cipales variables furent retenues dans son étude :

* l'appui déclaré des électeurs a certains candidats avant le jour du
scrutin;

¢ leur degré d’exposition a travers les médias électroniques a des
informations de nature électorale la veille de 1’élection;

® leur intention de vote.

Au cours de la premiére vague, 1704 répondants affirmerent qu’ils
avaient l'intention de voter; apres la seconde vague, 1 689 déclarérent
avoir voté. Des 1 212 électeurs de I’échantillon initial qui avaient
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clairement indiqué leur appui a certains candidats, 97 % affirmerent
avoir voté pour le candidat de leur choix. Seuls 14 répondants,
représentant moins de 1,2 % de 1’échantillon, affirmerent avoir
changé leur choix. Parmi les 1 689 personnes ayant voté, 475 (28,1 %)
affirmerent avoir voté apres 16 h 30, heure du Pacifique, ce qui
signifie qu’elles ont pu avoir connaissance de certaines prédictions;
seulement 196 (41,3 %) d’entre elles affirmeérent avoir vu ou entendu ces
prédictions.

Les résultats confirment que, parmi ceux qui avaient I'intention de
voter pour Lyndon B. Johnson ou Barry Goldwater, respectivement
97 % et 96 % des répondants appuyerent de fait le candidat de leur
choix. Dans le cas des indécis, 50 % votérent pour M. Johnson, 28 %
pour M. Goldwater et 22 % demeurerent indécis (Mendelsohn 1966,
218). Mendelsohn conclut que le fait d’avoir été exposé a certaines
prédictions n’a pas amené de modification dans I'intention de vote des
répondants, ni suscité un vote massif vers le candidat donné comme
futur président. Aussi, conclut-il que la diffusion de prédictions par
les chaines de télévision de l'est des Etats-Unis n’a provoqué aucun
effet de ralliement au présumé gagnant ou perdant parmi I'électorat
californien. Toutefois, il est difficile de déterminer avec précision I'effet
sur les indécis.

Les conclusions de Mendelsohn sont corroborées par I'étude de
Douglas A. Fuchs qui a étudié plus particulierement 1'effet sur le vote
de la divulgation par les chaines de radiotélévision des résultats élec-
toraux. Selon Fuchs (1966, 235), le fait d’étre exposé aux médias et a
des prédictions n’a eu aucun effet tant sur la participation électorale
que sur les mouvements de I'opinion publique en faveur d’un candidat
donné; 95,5 % des répondants qui ont pris connaissance de résultats
avant d’aller voter ont exercé leur droit de vote, contre 96,0 % pour
ceux qui les apprirent apres avoir voté. Finalement, parmi ceux qui
modifierent leur intention de vote, les résultats indiquent un mouve-
ment légerement plus élevé parmi ceux qui ont pris connaissance de
résultats, 3,5 % contre 1,8 %.

Cependant, c’est a I’élection présidentielle de 1980 que les contro-
verses les plus sérieuses ont été relevées. Cette élection présente un
caractere particulier di au fait que les électeurs californiens ont été
informés presque trois heures avant la fermeture des bureaux de scru-
tin de I'élection de Ronald Reagan a la présidence des Etats-Unis. De
plus, il était 17 h 15, heure du Pacifique, 2 h 45 avant la fermeture des
bureaux de scrutin, lorsque Jimmy Carter téléphona a Ronald Reagan
pour lui concéder la victoire (Perry 1984, 162). La participation électo-
rale des Californiens et Californiennes connut un déclin de plus de 2 %
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par rapport a I'élection précédente (Calmes 1984, 565). Un débat a
suivi sur la pertinence d'utiliser des sondages a la sortie des bureaux
de scrutin pour prédire les résultats des élections. Le simple fait qu’a
20 h, heure de I’Est, les chaines puissent désormais prédire exactement
les résultats de I'élection rend peut-étre cet exercice futile pour plusieurs
électeurs et électrices de I’Ouest américain. Toutefois, aucun véritable
consensus ne s’est fait sur I'impact réel de telles prédictions.

Il'y a diverses facons d’aborder le probléme. La plupart des études
insistent sur la situation unique de I'élection présidentielle de 1980.
Dubois (1983) a ainsi regardé de plus pres 1’évolution de la partici-
pation électorale des Californiens et Californiennes lors des présiden-
tielles de 1960 a 1980. La participation électorale a été constamment en
déclin durant ces deux décennies, passant de 83,7 % en 1960 a 70,8 %
en 1980 (ibid., 355). 11 est intéressant de noter que les deux plus impor-
tantes chutes dans les taux de participation ont eu lieu en 1972, un recul
de 4,0 %, et en 1980, un recul de 4,5 %, alors que les résultats de sondages
a la sortie des bureaux de scrutin ont été dévoilés. Toutefois, la chute
du taux de participation en 1964 n’a été que de 1,3 % contre 2,2 % en
1968 alors qu’aucune prédiction n’avait été diffusée.

Certains auteurs, dont Nocera (1984), contestent la valeur scien-
tifique des sondages réalisés a la sortie des bureaux de scrutin. Il affirme
que dans son plan d’échantillonnage, la chaine ABC ne devait sélec-
tionner qu'un votant ou une votante sur trois et qu’au contraire, dans
son empressement a satisfaire ses quotas, elle a interrogé pratiquement
tous les votants qui sortaient des bureaux de scrutin, allant méme
jusqu’a solliciter des personnes travaillant dans les bureaux de vote.
Nocera souligne également la difficulté d’interroger certaines personnes
et le fait que les jeunes électeurs et électrices acceptent plus facilement
de répondre aux questions, ce qui fausse les résultats (ibid., 42).

Toutefois, la difficulté principale n’est pas d’ordre méthodologique
mais résiderait plutdt dans I'utilisation abusive que les médias font de
ces résultats en déclarant les gagnants et gagnantes avant que les bureaux
de scrutin ne soient fermés. Telle est I'opinion de Burns W. Roper, prési-
dent de l'institut Roper Organization, qui affirme que les sondages a
la sortie des bureaux de scrutin ne devraient pas étre utilisés parce que
le public considere qu’il s’agit d'une ingérence dans le déroulement
normal d"une élection. De plus, il estime que ce type de pratique af-
fecte inutilement la réputation des instituts de sondage et que les béné-
fices retirés de la prédiction du gagnant une demi-heure avant les autres
réseaux de télévision ne valent pas les risques encourus. De son c6té,
le vice-président du réseau NBC, Richard Salant, affirme que son réseau
ne permettra jamais de projections basées sur des sondages a la sortie
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des bureaux de scrutin parce qu’ils peuvent selon lui étre biaisés ou
faire I'objet de manipulations (Milavsky et al. 1985, 14).

Ceux et celles qui s’opposent a ces sondages trouvent un certain
appui dans I'étude de Jackson (1983) qui suggere que le faible effet de
tels sondages peut étre observé non pas tant chez les électeurs appuyant
un candidat perdant que chez ceux qui supportent un candidat ga-
gnant (Sudman 1986, 338). Dans sa recension des diverses études,
Sudman conclut qu’il est possible d’observer un déclin dans le taux de
participation de 1 % a 5 % dans les districts électoraux fermant apres
20 h, heure de I'Est, donc ceux affectés par les sondages réalisés a la
sortie des bureaux de scrutin.

Carpini (1984) trouva lui aussi un effet relativement faible de la
diffusion de prédictions lors des élections a la Présidence et au Congres,
notamment aupres des électeurs et électrices ayant un revenu plus
élevé, exercant une profession libérale et ayant un niveau de scola-
rité élevé. Bien que I'effet global semble étre trop minime pour con-
clure que ces prédictions influencent les résultats des élections
présidentielles, lors des élections au Congres, 14 districts furent rem-
portés avec des majorités plus petites que I'impact estimé des sondages
a la sortie des bureaux de scrutin dans ces comtés.

D’autre part, les partisans des sondages a la sortie des bureaux de
scrutin affirment, comme le vice-président de CBS, Ralph E. Goldberg,
que si les médias et les journalistes se mettent a jauger certaines infor-
mations, tels les sondages a la sortie des bureaux de scrutin, on risque
d’établir un dangereux précédent qui pourrait nuire a la crédibilité des
chaines de télévision. Par ailleurs, I’interdiction de diffuser des
projections pourrait s’avérer inconstitutionnelle.

A ce stade-ci, il est difficile de prévoir ot ce débat menera. Jusqu'a
présent, si la méthodologie des enquétes a la sortie des bureaux de
scrutin ne pose pas de difficulté dans la mesure ou elles sont bien faites
par les instituts de sondage, c’est plutot la question des effets de leur
diffusion en ondes sur la participation électorale, tout comme les prédic-
tions durant les années 60, qui demeure I'enjeu principal. Les études
prouvent que ces sondages ont un effet sur la participation électorale;
toutefois, sur les résultats d’une élection, ou a tout le moins sur les
intentions de vote des électeurs et électrices, I'effet est beaucoup moin-
dre au point o1 Sudman (1986) conclut que méme si cet effet est signi-
ficatif, il demeure bien plus un débat politique que statistique.

Tout ce débat est intéressant a cause de ses répercussions sur la
scene canadienne ot une province comme la Colombie-Britannique se
trouve dans une situation semblable  celle de I'Etat de la Californie.
Par ailleurs, il est important de noter que personne ne conteste la



79

ETUDE COMPARATIVE DE LA LEGISLATION

pertinence des sondages a la sortie des bureaux de scrutin comme
moyen de valider les résultats des élections et aux fins d’études
postélectorales. Les échecs encaissés aux Etats-Unis lors des élections
de novembre 1990 ont d’ailleurs eu pour effet de freiner quelque peu
la popularité de ce type de sondages comme outil de prédiction de
I'issue des élections; une enquéte effectuée pour les trois grands
réseaux nationaux et la chaine CNN aupres de 10 000 électeurs et
électrices a rencontré des problemes techniques insurmontables, au
point de rendre tout a fait inutiles les résultats obtenus (Porado 1990).

CONCLUSION

L’analyse comparative des diverses législations et des dispositions
entourant la pratique des sondages en période électorale nous apprend
que la liste des pays ayant interdit de fagon partielle ou totale les son-
dages est beaucoup plus importante qu’on pourrait s’y attendre et
qu’elle s’allonge a mesure que se répand cette pratique. L’interdiction
des sondages en période électorale va de quarante-huit heures a la
durée totale de la campagne. Par ailleurs, la France, la Belgique et I'Etat
de New York ont demandé le dépot aupres d"une commission ou d’un
bureau des élections des résultats des sondages publiés ou diffusés.
Bien que fortement contestée, la diffusion des sondages a la sortie des
bureaux de scrutin n’est finalement interdite qu’en Allemagne.

La publication ou la diffusion de la fiche technique des sondages
ou des divers éléments méthodologiques devant accompagner la
présentation des résultats de sondages préoccupe également divers
législateurs. A notre connaissance, la Belgique est le pays ayant le plus
d’exigences en ce sens, demandant la publication de 12 éléments métho-
dologiques, alors que la loi de I'Etat de New York en indique huit et la
loi frangaise, seulement quatre : I'institut responsable, le commandi-
taire, le nombre de personnes interrogées et la période des entrevues.
Dans le cas de I'Etat de New York, il faut ajouter que tout sondage est
comptabilisé dans les dépenses électorales et que le candidat, le parti
ou l'organisation ayant commandité le sondage doit aussi indiquer le
cotit de réalisation.

Il ressort de ce survol de la législation de divers pays que les
gouvernements ont davantage tendance a interdire carrément les
sondages vers la fin des campagnes électorales plutdt que d’exiger la
publication d’une fiche technique, seule la France ayant choisi ces deux
options. Toutefois, toute législation demeure en soi imparfaite et ne
peut que partiellement réglementer une pratique, telle celle des
sondages, ayant de multiples facettes. Malgré tout, le fait qu’on accepte
d’emblée de limiter ou de réduire la publication des sondages, et surtout
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de chercher a en vérifier la qualité, demeure a notre avis une avenue
qui permettra de mieux baliser ce genre d’activités, surtout lors des
périodes électorales.
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J
L AUTODISCIPLINE EST CONSIDEREE par plusieurs comme étant la
meilleure fagon d’améliorer la qualité des rapports écrits et diffusés
des sondages d’opinion. A cet égard, I’Allemagne fournit un bon
exemple. En effet, les instituts de sondage et les sociétés de radio-
diffusion ont délibérément choisi de ne publier les résultats d’aucun
sondage au cours des quinze jours précédant le jour du scrutin.
D’autres pays, dont la France, ont choisi une voie mixte; I'Etat impose
certaines directives, mais laisse aux praticiens le soin de définir les
normes de présentation des résultats de sondages.

Dans cette partie, nous dresserons un bilan des initiatives d’auto-
discipline proposées par les chercheurs, les praticiens, les journalistes
et les diffuseurs. Nous présenterons et analyserons les différents codes
de déontologie ou d’éthique proposés ou en vigueur au sein de ces
diverses professions, surtout que nombre d’entre eux demeurent
inconnus tant du public que des praticiens eux-mémes. Notre objectif
est double. Tout d’abord, nous cherchons a préciser comment chaque
intervenant ou intervenante estime que les sondages devraient étre
publiés pour ensuite voir quelles sont les principales contraintes au
respect de ces normes. Cet examen nous permettra ultérieurement de
proposer une grille d’analyse type contenant les principaux éléments
d’information qui doivent accompagner la publication et la diffusion
de tout sondage, tout en nous interrogeant sur les aspects déontolo-
giques de la pratique des sondages (Stoetzel 1980; Sadouin 1973). Mais
en premier lieu, nous présenterons et décrirons les principaux codes
répertoriés.

LES CHERCHEURS UNIVERSITAIRES
Depuis longtemps, les chercheurs et chercheuses en milieu univer-
sitaire se préoccupent de déontologie. Leur démarche est moins
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connue du grand public puisqu’elle repose avant tout sur une
discussion a la fois philosophique et théorique des fondements méme
de la recherche. Si les chercheurs en sciences naturelles sont sans doute
les premiers a s’étre préoccupés de ces problémes, les chercheurs en
sciences humaines s’interrogent également sur 1'éthique de la recherche,
particulierement a la suite du développement de techniques d’enquéte
privilégiant la méthode expérimentale.

Au Canada, le Conseil des Arts a rendu public en 1976 un rapport
du Groupe consultatif sur les enquétes-sondages a I'intention des
chercheurs et des organismes publics ou privés de financement de la
recherche dans le domaine des sciences humaines (Canada, Groupe
1976). Cette étude porte essentiellement sur la recherche universitaire
et présente une série de recommandations visant a améliorer la qualité
des sondages, tout en protégeant les droits des répondants et répon-
dantes et en réduisant les risques de sollicitation de certains groupes.
Les conclusions de ce rapport seront reprises et discutées dans la
section intitulée « La liberté et I'information : le droit a la vie privée ».

D’autres associations de chercheurs universitaires, comme le
Regroupement québécois des sciences sociales (RQSS), qui réunit les
membres de la Société québécoise de science politique et de 1"’Asso-
ciation canadienne des sociologues et anthropologues de langue fran-
caise, cherchent depuis plus d'une dizaine d’années a rappeler aux
journalistes et aux médias I'importance de présenter, avec les résultats
de tout sondage, la méthodologie de I'enquéte afin de permettre au
public de mieux évaluer la validité des commentaires et des données
présentés.

En 1979, le Comité des sondages du RQSS a publié un dossier
intitulé Sondages politiques et politique des sondages au Québec dans lequel
il propose un certain nombre de recommandations relatives a la publi-
cation des sondages en période électorale. Il précise notamment que
certains éléments méthodologiques devraient accompagner la publica-
tion et la diffusion de tout sondage. De plus, le comité estime que les
sondages sont un élément d'information parmi d’autres qui servent de
guides a 'opinion publique en période électorale. Ils contribuent a
favoriser le débat public en permettant a 1’électorat de mieux situer sa
position sur divers enjeux par rapport a celle de la majorité. Mais le
grand défi, tant pour les instituts de sondage que pour les journalistes,
est de s’assurer que les questions posées et les informations diffusées
sont pertinentes et valides, c’est-a-dire vérifiables et comparables. C’est
pourquoi le comité suggere d’accompagner tout sondage d"une fiche
technique bien déterminée dans laquelle se retrouveraient une quin-
zaine d’éléments méthodologiques :
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1. L’identité du commanditaire (pour qui le sondage a-t-il été
réalisé ?);

2. L’identité de l'institut de sondage (qui a réalisé le sondage ?);

3. La période d’interview (entre quand et quand les entrevues
ont-elles été faites ?);

4. Ladescription de la population (quelle était la population visée ?);

5. La méthode d’échantillonnage (comment furent choisis les
individus appartenant a I’échantillon ?);

6. Le taux de réponse (quel est le rapport entre le nombre de
personnes ayant accepté de « collaborer » a I'enquéte et I'effectif
de I'échantillon, apres exclusion des personnes non éligibles ?);

7. Le nombre de questionnaires complétés;

8. La méthode de collecte (a-t-on procédé par téléphone, par entrevue
a domicile ?);

9. Lelibellé des questions;

10. Le nombre de répondants par unité de 100 pour cent (quel
est le nombre d’informateurs a partir duquel sont calculés les
pourcentages pour chaque colonne et chaque catégorie ?);

11. Le nombre et la méthode de répartition des non-répondants
(fait-on I'hypothese qu’ils se comporteront de la méme fagon que
les électeurs indécis ?);

12. La méthode de projection (lorsqu’on se hasarde a prédire le
résultat en termes de sieges, nous dit-on comment on procede ?);

13. La pertinence des manchettes (correspondent-elles a ce que nous
apprend le sondage ?);

14. La signature de l'article;

15. Les marges d’erreur.

Finalement, le comité demande que toutes les données et tous les

rapports des sondages publiés ou diffusés soient légalement déposés,

de sorte que toute personne puisse les consulter (Lachapelle et al. 1989).
A la suite du référendum québécois de mai 1980, plusieurs

membres des diverses associations représentées au sein du Comité des

sondages se sont interrogés sur la pertinence de maintenir ’ensemble

de ces recommandations pour les périodes électorales. Le débat a

toujours cours au sein de la communauté universitaire québécoise et le

point le plus disputé concerne I'interdiction ou non des sondages au
cours de la semaine précédant le jour du scrutin. Certains voudraient
que la législation vise non seulement I'interdiction des sondages d’opi-
nion, mais également la diffusion et la publication de toute publicité
électorale. D’autres, comme le politicologue Vincent Lemieux, de 1'Uni-
versité Laval, s'opposent a tout interdit dans le domaine, prétextant
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que cela va a I'encontre du principe démocratique de libre circulation
de l'information (V. Lemieux 1988, chapitre 5).

Au cours des derniéres années, surtout depuis I'élection fédérale
de 1988, le Comité des sondages du RQSS poursuit ses efforts en
articulant ses demandes autour de trois points :

1. Tobligation d’accompagner la diffusion ou la publication de tout
sondage d'un certain nombre d’éléments méthodologiques pou-
vant permettre au grand public de juger de leur qualité et de leur
fiabilité;

2. l'accessibilité publique des données aux citoyens, rapports et
informations liés aux sondages diffusés ou publiés lors des
périodes électorales;

3. la création d’'une commission des sondages dont la mission
principale serait de vérifier la validité et la fiabilité des sondages
diffusés et publiés durant les périodes électorales.

LES SONDEURS ET LES INSTITUTS DE SONDAGE
La question de la déontologie des sondages n’est pas nouvelle. Des
1944, George Gallup, I'un des pionniers de la pratique des sondages,
insistait pour que toutes les informations concernant la méthodologie
soient rendues publiques au moment de la publication ou de la diffu-
sion d’un sondage, afin que I'électorat puisse juger de sa qualité (Gallup
1944, 1972).

Ainsi, c’est en 1948 que le Comité des normes de I’American
Association for Public Opinion Research (AAPOR) propose une pre-
miére version d’un code de déontologie pour la profession. Ce code
est divisé en deux parties : un code de pratiques professionnelles et
une description du contenu d’un rapport de recherche. Sept éléments
devraient figurer dans un rapport de recherche :

1. le but du sondage;

2. par qui et pour qui le sondage a été réalisé;

3. une description générale de I'univers, de la taille et de la nature de
I’échantillon;

une description des méthodes de pondération ou de redressement;
la période des entrevues;

le type de cueillette;

une description adéquate du personnel et des méthodes de
contrdle employées.

De plus, on doit pouvoir retrouver dans chaque rapport le
questionnaire, les résultats, les données de base a partir desquelles les

Ny G



85
AUTODISCIPLINE, DEONTOLOGIE ET ETHIQUE

pourcentages sont calculés et la distribution des entrevues (American
Association 1948-1949, 812-815).

L’Association mondiale pour I’étude de 1’opinion publique
(WAPOR) entérina ce code lors de son congres de septembre 1948, mais
cen’est qu’en juin 1960 que le conseil de I’AAPOR I’adopta. Par la suite,
en mai 1977, AAPOR incorpora a son code une série de normes sur la
diffusion des résultats de sondages d’opinion publique et recommanda
aux médias d’information de réclamer tous ces renseignements.

Il existe aussi un code international de pratiques loyales en matiére
d’études de marché qui fut préparé conjointement par la Chambre de
commerce internationale et I’European Society for Opinion and
Marketing Research (ESOMAR), adopté le 18 avril 1971 (Lazareff 1984)
et auquel souscrit la World Association for Public Opinion Research
(WAPOR) (1983). Ce code, remanié légerement en 1976, établit une
série de regles de conduite que doivent respecter les instituts de son-
dage al'égard des personnes interrogées, afin de conserver la confiance
de leurs commanditaires et du public. De plus, ce code indique que
tout rapport d"un institut doit contenir des précisions sur une série de
points techniques semblables a ceux suggérés par I’AAPOR. Dans cer-
tains pays, comme la France, le respect de ces regles est assuré a la fois
par les instituts membres d’ESOMAR mais aussi par la Chambre syn-
dicale des sociétés d’études et de conseils (Syntec) qui regroupe les
principaux instituts de sondage et qui a publié en 1981 un « Code de
pratiques loyales concernant les panels et les enquétes répétitives ».

Au Canada, la Fondation canadienne de recherche en publicité
(FCRP) et I'Association de l'industrie de la recherche marketing et
sociale (AIRMS) ont établi des normes semblables. La FCRP offre aux
commanditaires d’études de marché et d’enquétes un service
d’évaluation et de consultation afin de s’assurer que la méthodologie
et le questionnaire de toute enquéte soient conformes aux normes de
la profession (Fondation canadienne de recherche en publicité 1984).
Quant a la AIRMS, elle regroupe les principaux instituts de sondage
du Canada et effectue des vérifications aupres de ses membres
pour s’assurer de la qualité et de la fiabilité des méthodes utilisées et
développées par chacun et du respect des normes professionnelles
établies. La section québécoise de la AIRMS a proposé, en aott 1989,
que la fiche technique d’un sondage fasse 1'objet d"un encart distinct
de l'interprétation des résultats au moment de sa publication. Elle
a également proposé d’inclure dans cet « encart méthodologique »
13 éléments d’information dont elle juge essentielle la divulgation
publique avec les résultats de tout sondage :
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¢ Le nom de la firme qui a été le maitre d’ceuvre (conception du
sondage). Si la cueillette a été effectuée par un sous-contractant
ou une autre firme, son nom devrait aussi étre publié.

* Lenom du directeur du sondage (individu) et son statut dans la
firme responsable.

* Le nom du commanditaire du sondage et du service ou dépar-
tement qui I'a commandé, s'il y a lieu.

e La population étudiée avec toutes les précisions qui s’y rattachent
(ex. : adultes, citoyenneté canadienne, langue d’usage, régions
ou territoires, etc.).

¢ La méthode d’échantillonnage et le type d’échantillon (base de
sondage, mode de sélection des ménages et des individus,
nombre de rappels possibles, avec ou sans substitution, avec ou
sans stratification, type de stratification).

* Le taux de réponse obtenu selon les normes de I' AIRMS.

¢ Un controle de la représentativité de 1’échantillon pondéré
(ex. : le sexe, 1’age, la région, la langue maternelle et autres
variables pertinentes aux objectifs).

e Les procédures de pondération, s’il y en a (ex. : redressements
régionaux, pondération selon la taille du ménage, etc.).

e Laméthode de cueillette des données. Si téléphonique, préciser
le nombre et la localisation des centrales téléphoniques, le
taux de validation ainsi que le mode utilisé. Si la cueillette
a été assistée par ordinateur, I'indiquer et préciser la proportion
d’entrevues écoutées.

e La période de cueillette des données.

e La durée de I'entrevue typique et I'inventaire des sections
importantes du questionnaire selon leur séquence de déroulement.

e Lamarge maximum de I'erreur d’estimation selon I'intervalle de
confiance de 95 %.

* Les notes d’avertissement pertinentes (ex. : une intention de vote
n’est pas une prévision, etc.) indiquées par le sondeur. (Associa-
tion de I'industrie de la recherche marketing et sociale).

LES JOURNALISTES
A la suite de la recommandation du Comité parlementaire britannique
sur la réforme électorale qui suggérait d’interdire la publication ou la
diffusion des sondages d’opinion durant les soixante-douze heures
précédant le jour du scrutin, le Conseil de presse britannique s’est pro-
noncé, le 21 aotit 1967, contre une telle approche. Selon lui, 'adoption
d’une telle regle constituerait une atteinte a la liberté de la presse puis-
que ce n’est ni la publication des sondages et des commentaires les
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accompagnant qu’on entend réglementer, mais uniquement la forme
ou la maniere de présentation des sondages. De plus, le conseil consi-
dérait qu’il s’agissait d’un dangereux précédent puisque si 1'Etat
dictait aux médias la facon de présenter un certain type d’information,
la porte était alors ouverte a toute autre forme de censure (Conseil de
presse britannique 1977, 163 et 164).

Pour contrer et prévenir toute action du gouvernement britannique
dans ce sens, les organes de presse britanniques décident, en 1970, de
se doter d'un code de conduite dans lequel on insiste pour que la
publication des résultats s’accompagne de renseignements concernant
la taille de I’échantillon, la date du sondage, la méthode suivie ainsi
que le nombre de non-répondants. Par ailleurs, dans le compte rendu
d’un sondage, une distinction doit étre établie entre un commentaire
et les résultats de I'enquéte, les régles ne s’appliquant pas au premier.

En 1979, 1a Société royale de la statistique britannique a cherché a
évaluer si ces regles étaient respectées. Elle a observé qu’en général, la
presse britannique respecte ces normes. Les sondages de I'institut Gallup
faisaient toutefois exception en omettant souvent de mentionner le taux
de non-réponses. De plus, elle a souligné le probleme lié au repiquage
de textes, c’est-a-dire lorsqu’un journal reprend les résultats d’un
sondage publiés dans un autre. Dans ces situations particuliéres, le
respect du code de conduite fait également défaut.

Au Canada, I’ Association canadienne des éditeurs de quotidiens
(1980), a la suite d"une réflexion sur la responsabilité des journalistes
dans le reportage et I’analyse des sondages, leur a soumis une liste de
questions a se poser lorsqu’ils ont en mains les résultats d'un sondage,
qu'il soit public ou privé. Cette « feuille de contréle du journaliste », qui
s’inspire grandement des critéres de I’ AAPOR, comporte 12 questions :

Qui a commandé le sondage ?

Qui a-t-on interviewé ?

Comment a-t-on sélectionné les personnes interviewées ?
Combien de personnes ont été interviewées ?

Quel est le taux de réponse ?

Jusqu’a quel point les résultats sont-ils exacts ?

Qui sont les interviewers ?

Comment les interviews se sont-elles déroulées ?

WHReNHNA RPN

Quand les interviews ont-elles eu lieu ?

—
e

Quelles questions a-t-on précisément posées ?

—
N =

Les titres et les textes de présentation sont-ils exacts ?
Indique-t-on clairement les résultats qui ne se rapportent qu’a
une partie de I’échantillonnage total ?
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Ces questions cherchent a mieux cerner les divers aspects méthodolo-
giques d'un sondage et chacun de ces éléments devrait accompagner
la publication de tout sondage.

Au Québec, la proposition du premier ministre Joe Clark, en février
1980, voulant interdire les sondages en période électorale, a poussé le
Conseil de presse du Québec a réitérer sa position au sujet des sondages
préélectoraux, position rendue publique le 17 mai 1979. Le Conseil de
presse du Québec y affirmait que le droit du public a I'information
serait davantage assuré par une plus grande rigueur et une plus grande
intégrité de la part des sondeurs et des journalistes que par toute
autre forme d’action législative. De plus, le conseil estimait que toute
intervention législative pouvait étre le prélude a d’autres formes de
censure imposée par I'Etat, ce qui pourrait avoir pour conséquence de
restreindre la circulation d’une information libre et compleéte (Conseil
de presse du Québec 1980).

Le Conseil de presse du Québec estimait également que, pour éviter
l'utilisation des sondages par certains individus ou groupes a des fins
partisanes, les résultats devraient étre accompagnés d’un certain
nombre d’éléments d’information vérifiés et vérifiables. C’est ainsi qu’il
suggérait d’ajouter aux résultats toute information méthodologique
pertinente et nécessaire, telle que la taille et la composition de I'échan-
tillon, les méthodes de recherche et d’enquéte et la méthode de cueil-
lette des données. A 'aide de ces informations techniques, les
membres du conseil et le grand public seraient alors en mesure de juger
véritablement de la qualité d’un sondage. Il est donc intéressant de
constater que le conseil, tout en rejetant toute forme de réglementation
de la part de I'Etat, reconnait le bien-fondé de divulguer de l'information
reliée a la production du sondage, pour bien juger de sa qualité.

La Fédération professionnelle des journalistes du Québec (FPJQ),
lors de sa présentation devant la Commission royale sur la réforme
électorale et le financement des partis, fait valoir le principe que l'in-
formation doit étre & tout moment exacte, diversifiée et équitable, y
compris durant les périodes électorales. Tout en reconnaissant que les
sondages d’opinion publiés dans les journaux ne contiennent pas
toujours toute l'information nécessaire pour juger de leur qualité, la
FPJQ estime néanmoins que le role joué par certains organismes,
comme le Regroupement québécois des sciences sociales et CAMRO-
Québec, demeure le meilleur mode de réglementation des sondages.
La FPJQ considere ainsi que I'article 98.1 du Projet de loi C-79 constitue
un dangereux précédent qui peut éventuellement menacer la liberté
de la presse. Selon elle, il n’appartient pas a 'Etat de fixer le contenu
d’un article ou d’un reportage. Aussi, privilégie-t-elle la voie de
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I'autoréglementation tout en offrant aux sondeurs, aux universitaires
et méme aux adversaires politiques la possibilité d’émettre leur
opinion quant a la validité de tout sondage.

Dans un ouvrage récent sur la pratique du journalisme, Pierre
Sormany observe que I’on devrait toujours se méfier des sondages qui
ne sont pas accompagnés d"une fiche méthodologique et qu’il faut aussi
faire attention aux sondages réalisés par une corporation aupres de
groupes relativement homogenes (Conseil du patronat, Fédération des
caisses populaires, etc.) Dans ce cas, les journalistes doivent toujours
s’assurer de la représentativité de 1'échantillon et regarder le contexte
dans lequel un sondage a été réalisé. C’est ainsi qu’il affirme que dans
tout article ou reportage de nature scientifique, un certain nombre
d’informations devraient se retrouver : le nom du commanditaire, la
taille et la composition des groupes étudiés, leur mode de sélection, le
questionnaire ou la description de 1’expérimentation, le détail des résul-
tats obtenus, la mortalité expérimentale, la nature des moyennes et
autres valeurs scientifiques utilisées et 1'explication possible des corré-
lations obtenues (Sormany 1990, chapitre 11).

LES DIFFUSEURS

Au Canada, les diffuseurs cherchent également a se doter de certaines
régles afin de baliser la publication ou la diffusion des sondages. C’est
ainsi qu’au milieu des années 70, la Société Radio-Canada (SRC) s’est
interrogée sur la place a accorder aux sondages préélectoraux et en
particulier sur la difficulté de différencier les pseudo-sondages, sans
valeur scientifique, des autres sondages (Société Radio-Canada 1975,
83-98). La société d’Etat a proposé un certain nombre de régles devant
régir la diffusion des résultats de sondages et a insisté pour que les élé-
ments suivants accompagnent la présentation : le nom du commandi-
taire, l'institut responsable, les dates des entrevues, la méthode de
cueillette utilisée, I'univers de 1’étude, le type d’échantillon, sa taille,
la marge d’erreur et les limites du sondage, le libellé des questions et
leur ordre. De plus, on a insisté pour que les titres soient neutres.

Toutefois, bien que la SRC estime qu’il faut faire un effort lors des
périodes électorales pour contréler a la fois la validité des données de
sondage et leur utilisation journalistique, elle note qu’a cause de la
spécificité des différents médias (radio, télévision) et du type d’émis-
sion, on ne peut que s’attendre a un traitement différent des sondages.
Tout d’abord, elle observe que la télévision, par suite des recherches
en kino-statistique, c’est-a-dire I'étude de la présentation graphique de
données statistiques, peut maintenant présenter facilement les résultats
de sondages de facon dynamique et vivante, sans pour autant
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diminuer l'intérét de la part du téléspectateur. La difficulté est plus
grande en ce qui concerne la radio, surtout dans le cas des bulletins de
nouvelles qu’elle présente, ou la variable temps demeure une contrainte
majeure. Aussi le role du rédacteur de nouvelles devient critique lors
de la diffusion des résultats de sondages : en plus de devoir posséder
des qualités de synthese, il doit étre en mesure, comme tout journaliste,
de juger de la validité d'un sondage et d’en vulgariser les résultats.

Dans sa présentation devant la Commission, la SRC a exposé sa
politique journalistique a 1'égard des sondages d’opinion. Selon cette
politique, il faut, dans la diffusion d’un sondage, donner d’abord
priorité aux données plutdt qu’a leur interprétation et livrer, avec les
résultats, le nom de l'institut de sondage et du commanditaire, la taille
de I’échantillon, le moment ou le sondage a été effectué et la marge
d’erreur :

Le sondage est une technique de cueillette de données. Il sert a
découvrir des faits, déceler des attitudes et vérifier des hypotheses. Les
données recueilles par sondage constituent le fondement de diverses
études et rapports publiés par les gouvernements, les groupes de
pression, les chercheurs ou les entreprises de presse. Pour assurer la
validité et la fiabilité de leurs résultats, les sondages doivent étre
effectués suivant des méthodes reconnues et éprouvées. Il faut dé-
clarer au public celui qui a commandité la recherche, quelles méthodes
ont servi et toute déviation des techniques utilisées avec celles
suivies habituellement.

A. Sondages de Radio-Canada
La SRC assume la maitrise d’ceuvre des sondages qu’elle réalise et
prend la responsabilité de les vérifier.

Tout projet de sondage sera soumis a I'autorisation préalable du
directeur général des programmes (information); ce dernier ou le
mandataire qu’il désignera doit aussi approuver le questionnaire dans
sa version finale.

Le service des recherches de Radio-Canada doit participer a toutes
les étapes du sondage, du projet original jusqu’a I'interprétation des
résultats; il doit prendre la responsabilité d’y atteindre le plus haut
degré d’excellence.

Radio-Canada ne commanditera ni ne menera de sondage dont
les résultats seraient diffusés moins de 10 jours avant la fin d'une
campagne électorale ou référendaire. Cela n’écarte pas la possibilité
de sondages durant cette période, s'ils sont destinés a une diffusion
postérieure au scrutin.
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B. Diffusion d’autres sondages

Avant de diffuser les résultats de tout sondage effectué ailleurs

qu’a Radio-Canada, les journalistes de la SRC doivent :

a. savoir quelle méthode a été suivie et les principaux résul-
tats du sondage;

—

b. obtenir diverses interprétations en cas de différences;

c. dans les cas de sondages d’opinion, consulter le service des
recherches de la SRC sur la validité de la méthode et sur
I'interprétation des résultats.

2. En diffusant les résultats d’un sondage, il faut accorder la
priorité aux données plutot qu’'a leur interprétation.

11 faut indiquer le nom de la personne ou de I'organisation
qui a effectué le sondage et, le cas échéant, son affiliation poli-
tique; si le sondage était commandité, donner le nom du
commanditaire; préciser la grandeur de I’échantillon, le moment
ou le sondage a été effectué et la marge d’erreur.

3. Ilfautaccorder une attention spéciale a la présentation, en direct
ou en différé, de propos de personnes interviewées au hasard
dans un lieu donné (comme a un congres) ou par téléphone a la
suite d'un appel au public pendant une tribune téléphonique.
Ces déclarations doivent étre présentées simplement comme des
illustrations d’opinions diverses; il faut prendre garde de laisser
croire qu’elles refletent, sur I'un ou I'autre aspect d"une question,
une juste évaluation ou proportion de I'opinion publique. Il est
permis de résumer le contenu de ces bréves entrevues, mais non
de les comptabiliser en faveur d"un point de vue ou d’un autre.
(Société Radio-Canada 1990.)

La SRC affirme qu’elle ne commanditera ni ne ménera de sondage
dont les résultats seraient diffusés moins de dix jours avant la fin d'une
campagne électorale ou référendaire bien qu’elle ne s’interdise pas de
diffuser les résultats d’autres sondages au cours de cette période. Dans
ce dernier cas, les journalistes doivent s’assurer de la validité et de
I'interprétation des résultats tout en présentant la fiche technique du
sondage. Dans le cas d’interviews ou de tribunes téléphoniques, elle
recommande a ses journalistes de faire preuve de vigilance et de sou-
ligner que les opinions émises n’illustrent que divers points de vue
sans chercher a les comptabiliser.

De son c6té, I’ Association canadienne de la radio et de la télévision
de langue frangaise (ACRTEF), qui regroupe environ 125 stations privées,
a souligné également devant la Commission que les radiodiffuseurs
devaient avoir l'entiere liberté de diffuser les résultats de sondages
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qu’ils ont ou non commandés, tout en précisant que certaines regles
de prudence s'imposaient lors de leur diffusion (Association canadienne
de la radio et de la télévision de langue frangaise 1990). Malheureuse-
ment, ’ACRTF n’a pas indiqué quelles étaient ces regles. Il faut
mentionner que cette association a décidé, en novembre 1990, de
créer un tribunal de déontologie appelé le Conseil canadien des normes
de la radiodiffusion, qui recevra et analysera les plaintes de leurs
auditeurs (Delisle 1990). Ce conseil, mis sur pied en janvier 1991,
est composé de six membres, trois représentant la direction des
entreprises et les trois autres, le grand public.

Dans la méme veine, I’ Association canadienne des radiodiffuseurs
(ACR) a soutenu dans son mémoire que le Projet de loi C-79, en obligeant
que tout sondage soit accompagné de certains éléments méthodolo-
giques, donnait a la presse écrite un avantage. Sans expliquer en quoi
les diffuseurs seraient défavorisés, I’ ACR estime que toute réglemen-
tation dans ce domaine constituerait une atteinte a la liberté d’expres-
sion. De plus, elle craint que tout effort visant a contrdler ou a
réglementer les sondages d’opinion ait pour effet de les faire disparaitre
des bulletins de nouvelles et des émissions d’affaires publiques.
Aussi, favorise-t-elle I’autodiscipline de la profession puisque son code
d’éthique, a 'instar de celui de la Radio and Television News Directors
Association reconnait le principe selon lequel les diffuseurs doivent
prendre tous les moyens pour s’assurer que toute information,
y compris les sondages, recoive un traitement équitable.

LA DEONTOLOGIE DES GOUVERNEMENTS ET DES CANDIDATS
AUX ELECTIONS

Les seuls intervenants qui ne possédent pas a proprement parler de
code d’éthique concernant la réalisation, la publication, la diffusion et
la divulgation de sondages en période électorale sont, tout compte fait,
les gouvernements, les groupes d'intérét, les partis politiques et les
candidats a une campagne électorale. Les premiers peuvent toujours
utiliser a leurs propres fins les deniers publics dans le but de réaliser
des sondages électoraux et les rendre publics lors de campagnes
électorales ou référendaires. De plus, rien n’empéche un chef de parti,
un candidat ou un organisateur de parti de faire état d'un sondage
interne réalisé par son organisation sans pour autant rendre public
le contenu exact du rapport d’enquéte. Il en est de méme pour les
groupes d'intérét.

Les exemples d’utilisation de données de sondage a des fins
partisanes par des chefs de partis, des candidats aux élections ou des
organisateurs politiques sont nombreux. Par exemple, durant la derniere



93

AUTODISCIPLINE, DEONTOLOGIE ET ETHIQUE

campagne électorale, dans un article du quotidien montréalais The
Gazette paru le 8 novembre 1988, le premier ministre Brian Mulroney
admet que son parti tire de I'arriere dans les sondages, mais affirme
que I'écart de 12 points dont fait état le plus récent sondage Gallup est
faux : « Decima Research, la maison de sondage du Parti conservateur,
donne un son de cloche tout a fait différent. Selon les résultats obte-
nus, la course, qui était déja chaude, devient de plus en plus serrée. »
(Kennedy 1988.) D’ailleurs, le responsable du Parti progressiste-
conservateur du Canada (PC) au Québec, M. Marcel Coté, affirme que
de tels sondages « influencent la dynamique de la campagne et vien-
nent troubler les organisations des partis » (Lavoie 1988). Toutefois, le
secrétaire de presse du premier ministre, M. Marc Lortie, indique
que le PC n’a pas I'intention de rendre public ce sondage. Si les médias
étaient soumis a des régles strictes, cet aspect de la question se
trouverait réglé.

En France, malgré I'existence de la Commission des sondages,
on a observé des lacunes en ce sens. Par exemple, lors de la derniére
campagne présidentielle, la station de télévision « Europe 1 » a diffusé
un sondage attribué aux Renseignements généraux, donnant Jacques
Chirac gagnant au second tour. De plus, dans le cadre d’une entrevue
al’émission « L’heure de vérité », le ministre de I'Intérieur, M. Charles
Pasqua, affirma que les sondages confidentiels des Renseignements
généraux étaient favorables au candidat du Rassemblement pour la
République. Pour plusieurs, dont le directeur des Etudes politiques de
la Société francgaise d’enquéte par sondage Jérome Jaffré, ce genre
de sondages, dont les résultats ne correspondent pas a ceux de son
institut, pose un défi de taille a la Commission des sondages puisqu’elle
a finalement peu de moyens de contrdler ce genre d’activités
de désinformation et de tentatives de manipulation politique de
I’opinion publique.

Dans sa mise au point a la suite de ces événements, la Commission
des sondages a rappelé qu’elle a les « plus vives réserves concernant des
rumeurs relatives a des sondages présentés comme confidentiels » et
que la loi prohibe « la publication ou la diffusion des résultats d’un
sondage sans que la commission ait été & méme d’exercer son
contrdle ». Mais les Renseignements généraux refusant de se plier
aux directives de la commission, le Syntec-Etudes de Marché, le
Syndicat professionnel des instituts de sondage d’opinion franqais, a
demandé en vain que la loi de 1977 soit modifiée.

Il apparait donc essentiel que toute législation ou réglementation
visant l'accessibilité des rapports d’enquétes durant les périodes
électorales s’applique non seulement aux instituts de sondage, mais
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également aux gouvernements. Le fait d’invoquer la confidentialité de
certaines données pour ne dévoiler que des résultats partiels de sondage,
surtout en campagne électorale, nous semble inacceptable. Dans I'Etat
de New York, il est établi que tout sondage mentionné durant une
campagne électorale doit étre rendu public afin de respecter I'éthique
d’une campagne électorale honnéte, en vertu de la Fair Campaign Act.
Les gouvernements, les hommes et les femmes politiques auraient
donc intérét a réfléchir sur le sens méme du concept de franc jeu
(« fair-play »), tel que véhiculé dans la tradition anglo-saxonne. Les
gouvernements au Canada devraient se doter de regles précises
concernant la publication et la diffusion d’enquétes et de sondages
durant et hors les périodes électorales.

LA LIBERTE ET L’INFORMATION : LE DROIT A LA VIE PRIVEE
Depuis quelques années, de nombreux pays se préoccupent de la
multiplication des fichiers informatisés et de la protection des citoyens
et citoyennes contre les abus possibles, principalement leur intercon-
nexion ou leur utilisation a d’autres fins que des fins administratives.

Le rapport du Groupe consultatif sur les enquétes-sondages a
l'intention des chercheurs et des organismes publics ou privés de
financement de la recherche dans le domaine des sciences humaines,
rendu public en 1976, souléve la question du droit a I'intimité de toute
personne. Ainsi, tout citoyen a le droit de refuser de participer a une
enquéte. Lorsqu’une personne accepte de répondre a une enquéte, la
confidentialité de I'information recueillie est primordiale et il appartient
au chercheur, aussi bien qu’au dépositaire des données, d’éliminer tout
risque de violer la confidentialité des données. D’ailleurs, la majorité
des universités canadiennes possédent leur propre comité de déonto-
logie qui voit a sassurer que tout projet de recherche respecte les regles
d’éthique établies. Ces regles, telles que formulées par le groupe
consultatif, sont les suivantes :

1. les répondants connaissent et approuvent les objectifs du projet,
ainsi que l'utilisation qu’on fera de leurs réponses;

2. l’enquéte assure 'anonymat des répondants et protege le carac-
tere confidentiel des réponses; et

3. il y aura, au préalable entente de principe avec les répondants
sur le dépdt des données et leur réemploi. (Canada, Groupe 1976,
1.28.)

C’est ainsi que le comité consultatif recommande que dans tout
sondage, on indique clairement aux répondants et répondantes les buts
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et le commanditaire de 1’étude tout en les assurant du caractere
confidentiel des renseignements recueillis. Le comité propose d’ailleurs
que la formule suivante accompagne toute entrevue :

Notre intention, en vous posant ces questions est de (a remplir dans
chaque cas). Les réponses comportant des éléments pouvant vous
identifier ne seront connues que de (préciser le nombre et la fonction
des quelques personnes, le cas échéant, qui doivent étre mises au
courant pour assurer le succes de I'entreprise). Par la suite, votre nom
sera effacé des renseignements que vous nous avez fournis de fagon
qu’ils deviennent anonymes. L’ensemble des données anonymes,
fournies par vous et d’autres répondants, sera par la suite déposé au
(donner le nom du centre de recherche) et utilisé a des fins
scientifiques par d’autres chercheurs; cela pourra vous éviter I'ennui
d’avoir a répondre de nouveau aux mémes questions. (Canada, Groupe
1976, 1.39.)

Le rapport traite également de l'utilisation des données par le
chercheur et de leur accessibilité a d’autres groupes de personnes, que
ce soit d’autres chercheurs, répondants, groupes ou individus. Le groupe
consultatif suggere que les résultats de tout sondage deviennent bien
public et que I’organisme subventionneur assume une partie des frais
visant leur entreposage dans une banque de données. Ces banques uni-
versitaires devraient étre considérées, selon le rapport du comité,
« comme détentrices de ressources dont la valeur dépasse de beaucoup
le cadre des universités ou elles se trouvent » (Canada, Groupe 1976,
1.22). Tout chercheur qui fait une demande de subvention devrait étre
mis au courant de ces modalités. A notre connaissance, cette recomman-
dation n’a pas fait 1'objet d"une politique précise, sans doute pour des
raisons d’ordre financier.

En France, la Commission nationale informatique et liberté (CNIL)
a pour fonction de réglementer la cueillette des données a caractere
nominatif et leur traitement subséquent (loi n° 78-17 du 6 janvier 1978).
Ainsi, pour toute enquéte, que ce soit un recensement, un sondage ou
autre, les personnes interrogées doivent étre informées de leur droit
de refuser de participer a I’enquéte et de répondre a certaines ques-
tions de méme que des conséquences de leur refus. De plus, il faut
informer la personne interrogée a qui ces renseignements sont destinés,
qu’elle possede en tout temps un droit d’acces aux données de base la
concernant de méme qu’un droit de rectification a posteriori. Il est éga-
lement interdit de conserver sur fichiers informatiques des données
normatives, pendant plus de deux mois, permettant de connaitre les



96
LES SONDAGES ET LES MEDIAS AU CANADA

origines sociales ou les opinions politiques, philosophiques et
religieuses d"un individu ou son appartenance syndicale.

Toutefois, la CNIL est au centre de nombreux conflits car, selon
Antoine (1985, 94), I'’ensemble des régles qu’elle a édictées I'ont été en
pensant a tout, sauf aux sondages. De 1a les nombreux conflits qui ont
surgi entre les sondeurs et le 1égislateur. C’est le cas de 1'obligation faite
aux sondeurs d’obtenir, avant le début de leur enquéte, I’accord écrit
et signé de tout citoyen participant a I’enquéte. Pour les enquétes sur
le terrain ou par la poste, ce qui est plus souvent le cas en France et en
Europe, la chose peut sans doute se faire; mais, lors d’entrevues télé-
phoniques, une telle pratique est tout a fait irréalisable bien qu’on puis-
se prévoir certaines procédures ex post pour obtenir I'autorisation des
répondants d’utiliser I'information recueillie a des fins de recherche,
ou a tout le moins leur consentement verbal. De plus, le fait de devoir
détruire toute information a caractere normatif fait en sorte qu’il devient
pratiquement impossible de mener des enquétes par échantillon
s’étendant sur une période de plus de deux mois.

CONCLUSION
L’autodiscipline des chercheurs universitaires, des sondeurs et des
instituts de sondage, des journalistes, des diffuseurs, des gouverne-
ments et des candidats aux élections en ce qui concerne la publication
et la diffusion de sondages électoraux est théoriquement assurée par la
mise en place de codes de déontologie et d’éthique.

Ainsi, au sein de la plupart des professions, il existe un code ou

des regles de déontologie :
®  chercheurs universitaires :

— Rapport consultatif sur les enquétes-sondages a I'intention des
chercheurs et des organismes publics ou privés de financement
de la recherche dans le domaine des sciences sociales (Canada,
Groupe 1976);

— Sondages politiques et politique des sondages au Québec (Comité
des sondages 1979).

*  sondeurs et instituts de sondage :

— Code de déontologie (Association américaine pour I'étude de
I’opinion publique 1960, et amendé en 1977);

— Code de déontologie (Association mondiale pour I'étude de
I’opinion publique 1978);

— Code international de pratiques loyales en matiere d’études
de marché (Chambre de commerce internationale, Association
européenne pour les études d’opinion et de marketing 1971,
modifié en 1976);
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— Code de déontologie (Fondation canadienne de recherche en
publicité 1984);

— Code de déontologie (Association canadienne des instituts
d’études de marché (AIRMS) 1991).

* journalistes et diffuseurs :

— Code de conduite (Conseil de presse britannique 1970);

— Feuille de contrdle du journaliste (Association canadienne des

éditeurs de quotidiens 1980);
— Regles de publication ou de diffusion des résultats de sondages
(Société Radio-Canada 1975);

— Code d’éthique (Association canadienne des radiodiffuseurs);

— Code d’éthique (Radio and Television News Directors).

Notons également que 1’Association canadienne de la radio et
de la télévision de langue francaise et I'Association canadienne
des radiodiffuseurs ont mis sur pied, en janvier 1991, un tribunal de
déontologie appelé le Conseil canadien des normes de la radio-
diffusion. Paradoxalement, il semble que seuls les gouvernements
et les candidats aux élections ne se soient pas dotés a ce jour de code
de déontologie connu. Malgré les réticences des journalistes et des
diffuseurs a 1’égard d’une réglementation possible de la publication
et de la diffusion des sondages, il semble que tous s’accordent pour
affirmer que :

e certains éléments techniques doivent accompagner les résultats
d’un sondage, en particulier le nom de la personne ou de l’organi-
sation qui a effectué le sondage, le nom du commanditaire, la taille
de I'échantillon, la période des entrevues et la marge d’erreur;

* alexception de la Société Radio-Canada, il n’existe aucune regle
visant a interdire la publication ou la diffusion d’un sondage a
I'approche d’un scrutin électoral.

Les codes d’éthique ou de déontologie ne peuvent, tout comme
une législation, couvrir tous les aspects reliés a la pratique des sondages.
Par exemple, on a fait état, lors de la campagne électorale fédérale de
1988, d"un institut de sondage qui aurait réalisé une enquéte pour une
station de télévision ontarienne et qui aurait par la suite utilisé ces
mémes données pour le compte du Parti libéral du Canada. Qu'un ins-
titut de sondage utilise a des fins partisanes les résultats d'un sondage
commandité par 1'un de ses clients, avec ou sans son consentement,
demeure un comportement condamnable. Toutefois pour 1’essentiel,
les principaux problémes observés sont redressés par ces divers codes.
Néanmoins, une lacune persiste quant a la protection des personnes
interrogées lors de sondages, plus précisément en ce qui a trait a la con-
fidentialité des données recueillies. Bien que de nombreux codes de



98
LES SONDAGES ET LES MEDIAS AU CANADA

déontologie existent déja, la discussion doit se poursuivre. Une plus
grande concertation entre les formations politiques, les sondeurs et les
responsables des médias quant aux normes a suivre lors des campagnes
électorales permettrait sans doute de résoudre nombre de difficultés.
Cette réflexion demeure malheureusement a un stade embryonnaire
malgré les efforts déployés depuis plusieurs années.
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LES INSTITUTS DE SONDAGE ont été parmi les premiers a établir des
codes de déontologie. Par exemple, en 1948, le comité des normes de
I’Association américaine pour I'étude de 1'opinion publique proposa
un code de déontologie dans lequel étaient décrits explicitement
les éléments devant se retrouver dans un rapport d’enquéte (voir la
quatrieme partie). Nous analyserons maintenant le contenu des
rapports d’enquétes des instituts de sondage, en regardant si les
divers intervenants et les praticiens respectent leurs propres normes.
Notre objectif n’est évidemment pas de pointer du doigt tel ou tel ins-
titut de sondage ou de prendre une attitude paternaliste; il s’agit avant
tout de noter les qualités et les lacunes de ces rapports tout en offrant
aux pratciens quelques éléments de réflexion. Ces documents sont
rarement entre les mains du grand public, qui d’ailleurs n’en fait
pas souvent la demande. Toutefois, ils contiennent 1'information
qui est communiquée aux clients, bien souvent les médias, et a partir
de laquelle le contenu journalistique est fagonné. Cette seule raison
justifie qu’on s’y arréte.

Nous avons répertorié tous les sondages pancanadiens effectués
au cours de la campagne électorale fédérale de 1988. Par la suite, nous
avons demandé a chaque institut de sondage de nous faire parvenir
les rapports détaillés des enquétes. Nous avons alors fait une analyse
de contenu de ces rapports, a partir de la grille d’analyse proposée par
le Regroupement québécois des sciences sociales (voir le tableau 1.7).
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Si cette grille est retenue, non seulement dans cette partie, mais
également dans les parties subséquentes, plutot que celles proposées
par 1'Association de I'industrie de la recherche marketing et sociale ou
par les éditeurs et les diffuseurs, c’est parce qu’elle englobait essentiel-
lement tous les criteres contenus dans les autres codes. De plus, elle
avait la qualité d’étre la plus récente au Canada (1988), et d’étre par
conséquent celle dont les criteres reflétaient assez bien I'évolution de
la pratique des sondages. Elle n’est par ailleurs ni plus contraignante
ni plus limitée que les autres, exception faite de celle proposée par les
diffuseurs qui comporte un nombre plus restreint de criteres.

L’ACCESSIBILITE DES RAPPORTS D’ENQUETES

Au total, 22 sondages pancanadiens ont été rendus publics au cours de
la campagne électorale fédérale de 1988. Ce nombre témoigne d"une
augmentation importante par rapport a 1984 ot on n’en dénombrait
que 128. En plus, il faut ajouter pour I'élection de 1988 les 37 sondages
régionaux et de circonscriptions qui portent a 59 le nombre de sondages
tenus lors de cette campagne électorale. Malgré tout, on demeure au-
dessous des 73 sondages réalisés durant 1’élection britannique de 1987
(Butler et Kavanagh 1988, 125). Les médias, les journaux canadiens et
les diffuseurs commanditent des sondages en période électorale aupres
de divers instituts de sondage. En général, les partis politiques et les
gouvernements commanditent leurs enquétes d’opinion aupres de
ces mémes instituts, mais ces sondages sont rarement rendus publics.
Au Canada, les journaux et les diffuseurs n’ont généralement pas leur
propre maison de sondage, a I’exception peut-étre de Radio-Canada
qui possede un service des recherches. Aussi font-ils appel aux services
d’instituts de sondage pour effectuer leurs enquétes.

Dix-sept des 22 rapports d’enquétes de la campagne électorale de
1988 ont été obtenus grace a un simple appel téléphonique du res-
ponsable du Comité des sondages du Regroupement québécois des
sciences sociales. Seuls les cinq rapports de la firme Insight Canada
Research n’ont pu étre obtenus, et ce malgré de nombreuses sollici-
tations (voir le tableau 1.5).

Notons finalement que le service des recherches de la Société
Radio-Canada et son collaborateur, I'Institut Réalités canadiennes, se
situent dans une catégorie a part. Non seulement avons-nous obtenu
les rapports des deux sondages réalisés par Radio-Canada/CBC, mais
également les questionnaires de méme que les données sur fichier
informatisé. Il faut toutefois noter que Radio-Canada est d’abord un
service public, et qu’a ce titre, elle doit répondre aux demandes du
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public. Il semble toutefois y avoir une regle interne, en particulier
au service anglais de Radio-Canada, qui empéche la divulgation des
données de tout sondage au cours des trente jours suivant sa diffusion.
Cette pratique nous semble particulierement inquiétante, surtout si elle
s’applique en période électorale. Comment le public peut-il alors juger
de la validité d"un sondage ?

Tableau 1.5
Répertoire des sondages pancanadiens réalisés au cours de la campagne électorale
fédérale de 1988

Disponibilité

Date de Institut des rapports
réalisation de sondage Commanditaire d'enquéte
1-2 octobre Gallup Inc. Toronto Star oui
2-3 octobre Angus Reid Southam News oui
2-10 octobre Environics Globe and Mail oui
6-13 octobre Insight Canada Research CcTv non
7-12 octobre Réalités canadiennes Radio-Canada /CBC oui
12-15 octobre Gallup Inc. Abonnés oui
13-20 octobre Insight Canada Research cTv non
20-22 octobre Gallup Inc. Toronto Star oui
25-26 octobre Environics Globe and Mail oui
26-27 octobre Angus Reid Southam News oui
26-29 octobre Gallup Inc. Abonnés oui
27-30 octobre Insight Canada Research cTv non
28-30 octobre Environics Globe and Mail oui
2-5 novembre Gallup Inc. Abonnés oui
3-8 novembre Environics Globe and Mail oui
3-8 novembre Angus Reid Southam News oui
3-10novembre  Insight Canada Research cTv non
5-8 novembre Réalités canadiennes CBC/The National oui
9-12 novembre Gallup Inc. Toronto Star oui
14-17 novembre Gallup Inc. Toronto Star oui
15-17 novembre Angus Reid Southam News oui
Non disponible Insight Canada Research cTv non

L’analyse du contenu des rapports d’enquétes

A la lumiere du tableau 1.6, nous pouvons d’abord constater des
variations importantes dans les intentions de vote. Pour I'ensemble des
sondages pancanadiens portant sur les intentions de vote et publiés
durant la campagne électorale, on observe que les intentions de vote
pour le Parti progressiste-conservateur du Canada (PC) sont sous-
estimées de 4,5 %, le vote en faveur du Parti libéral du Canada (PLC)
est surestimé de 0,3 % et celui du Nouveau Parti démocratique (NPD)
est surestimé de 5,5 %.
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Si on ne considere que les trois derniers sondages réalisés durant
la derniere semaine de la campagne, le portrait est quelque peu diffé-
rent, méme si les tendances demeurent identiques. Ainsi, les intentions
de vote pour le PC demeurent sous-estimées de 2,0 % et surestimées de
0,9 % et 2,0 % respectivement pour le PLC et le NPD; ces écarts sont
au-dessous des marges d’erreur. Dans le cas des autres partis, il est
difficile de retracer les intentions de vote dans la presse écrite; le fait que
les six sondages ou cette information manque soient des sondages dif-
fusés, ne justifie pas cette absence. Dans I'ensemble, le vote pour les
autres partis a été sous-estimé de 0,7 %, et de 1,5 % dans les derniers
jours de la campagne.

Tableau 1.6

Intentions de vote au niveau pancanadien
(en pourcentage)

Institut et date Autres Indécis
des entrevues PC PLC NPD partis refus N
1. Gallup Inc. 43 33 22 3 — 1061
(1-2 octobre) (16)
2. Angus Reid 45 26 27 2 — 1512
(2-3 octobre) (34) (20) (20) @) (24)
3. Environics 42 25 29 5 — 1515
(2-10 octobre) (38) (22) (26) (4) (10)
4. Insight Canada Research 46 27 26 — — 1100
(6-13 octobre) (18)
5. Réalités canadiennes 42 25 29 4 — 2467
(7-12 octobre) (36) (22) (25) 3 (14)
6. Gallup Inc. 39 29 28 4 — 1027
(12-15 octobre) (18)
7. Insight Canada Research 43 25 30 — — 1100
(13-20 octobre)
8. Gallup Inc. 40 28 29 3 — 1034
(20-22 octobre) (19)
9. Environics 33 31 28 8 — 811
(25-26 octobre) (27) (26) (23 (7) (17)
10. Angus Reid 35 35 28 2 — 1502
(26-27 octobre) (27) (27) 22) (1) (23)
11. Gallup Inc. 38 32 27 3 — 1034
(26-29 octobre) (11)
12. Insight Canada Research 35 39 23 — — 1100

(27-30 octobre)
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Tableau 1.6 (suite et fin)

Intentions de vote au niveau pancanadien
(en pourcentage)

Institut et date Autres Indécis

des entrevues PC PLC NPD partis refus N

13. Environics 31 37 26 6 — 721
(28-30 octobre) (27) (32) (23) 6 (13)

14. Gallup Inc. 31 43 22 4 — 1041
(2-5 novembre) (10)

15. Environics 35 37 24 5 — 1275
(3-8 novembre) (32) (33 (21) 4 9

16. Angus Reid 39 35 24 2 — 1501
(3-8 novembre) (31) (27) (18) @ (22)

17. Insight Canada Research 39 39 21 — — 1120
(3-10 novembre) (15)

18. Réalités canadiennes 38 38 21 - — 2200
(5-8 novembre) ®

19. Gallup Inc. 35 35 26 4 — 1026
(9-12 novembre) 8

20. Gallup Inc. 40 35 22 3 — 4067
(14-17 novembre) (12)

21. Angus Reid 4 33 23 3 — 1512
(15-17 novembre) (37) (30) (21) 2 (1)

22. Insight Canada Research 43 32 20 — — 2720
(non disponible) (15)

Moyenne des sondages 388 32,7 252 38

Moyenne des 3 derniers
sondages 413 33,3 21,7 3,0

Résultats de I'élection
du 21 novembre 1988 43,3 324 19,7 45

Note : Les chiffres entre parenthéses correspondent aux intentions de vote avant redistribution des
« indécis ». La somme des résultats pour chacun des partis, tels que publiés dans les médias, ne
donne pas toujours 100 %; les instituts de sondage devraient d'ailleurs s’appliquer et utiliser les
méthodes éprouvées pour arrondir les nombres.

NPD : Nouveau Parti démocratique; PC : Parti progressiste-conservateur du Canada;
PLC : Parti libéral du Canada.

Ce qui est plut6t paradoxal dans cette campagne, c’est que ce
sont les premier et dernier sondages de la campagne qui donnent les
résultats les plus prés du vote tel qu’enregistré au soir de I'élection, le
21 novembre. Le premier sondage Gallup de la campagne est méme
plus précis que les derniers réalisés par cet institut et par Angus Reid
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au cours de la derniére semaine de la campagne. En d’autres termes,
malgré que le PC ait été malmené par tous les événements de la
campagne, y compris le débat des chefs, on est en droit de se demander
s'il y a bien eu une campagne électorale. Le score le plus bas du PC a
été enregistré a la suite du débat des chefs, le 25 octobre en frangais et
le 26 octobre en anglais, alors qu’il n’obtenait que 31 % de la faveur
populaire dans les sondages Environics et Gallup. La meilleure
performance du PLC se situe a 43 % dans le sondage Gallup réalisé
entre les 2 et 5 novembre, plagant ainsi les libéraux 12 points en avant
des conservateurs. C’est dans ce sondage que I'on a observé I'écart le
plus grand, ce qui a d’ailleurs suscité nombre de controverses sur sa
fiabilité, aucun autre institut n’ayant atteint les 40 % pour les libéraux
pendant toute la campagne. _

Les fluctuations importantes du nombre d’indécis et d’indécises
enregistrées par les instituts de sondage soulévent également de
nombreuses interrogations’. En moyenne, Angus Reid a, avec 20 %, le
plus grand nombre d’indécis. On comprend néanmoins difficilement
comment ce nombre a pu se retrouver a seulement 11 % dans son
dernier sondage alors qu’il se chiffrait a 24 %, 23 % et 22 % dans
les trois sondages précédents. Pour Insight Canada Research, des
3 sondages sur 5 qui fournissent cette information, la moyenne se situe
a 16 %, le pourcentage des indécis variant entre 15 et 18 %. Chez
Gallup, la moyenne est de 13 %, le sommet de 19 % ayant été atteint
avant le débat des chefs; le point le plus bas de la campagne se situe a
8 %. Chez Environics, la moyenne est de 12 %, variant entre 9 et 17 %.
Finalement, Réalités canadiennes obtient un score comparable
avec 11 %, ses deux sondages présentant respectivement 14 et 8 %
d’indécis. Ces variations du pourcentage d’indécis indiquent
l'utilisation d’une méthodologie différente d'un institut de sondage
al'autre.

En analysant de fagon plus détaillée les 17 rapports obtenus des
instituts de sondage et en les soumettant a la grille d’analyse retenue
(voir le tableau 1.7), plusieurs observations s'imposent. Ces observations
concernent la présence de renseignements généraux jugés essentiels,
la description de la méthodologie, la présentation des résultats et leur
analyse.

Les renseignements généraux

L’identité du commanditaire

Seul I'Institut canadien de 1’opinion publique (Gallup) ne dévoile
jamais le nom de son commanditaire ou de ses commanditaires dans
son rapport. Cette pratique n’est pas particuliere au Canada; on se
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rappellera que, plus tot dans cette étude, I'Institut britannique de
I’opinion publique a recu la méme critique. Il est quand méme
surprenant que seul Gallup ne fournisse pas cette information, ou a
tout le moins, qu’il ne dévoile pas la liste de ses abonnés et abonnées.
Dans le cas d’Angus Reid, d’Environics et de Réalités canadiennes,
le commanditaire est clairement nommé : la chaine Southam News
pour Angus Reid, le Globe and Mail pour Environics et Radio-Canada
pour Réalités canadiennes. Au total, ce critére est respecté dans 11 cas
sur 17, atteignant ainsi un pourcentage de 64,7 %.

Le nom de Uinstitut de sondage et la signature des rapports

Les rapports de la maison Gallup sont toujours signés par Lorne
Bozinoff et Peter MacIntosh. Chez Angus Reid, les rapports ne sont
pas signés, bien que 'on comprenne qu’il s’agit du travail de cette
personne, du moins en apparence.

Environics présente un cas assez unique. En effet, les auteurs
des sondages, Michael Adams, Donna Dasko et James Matsui, signent
eux-mémes les articles qui paraissent dans le Globe and Mail; cette
pratique fut délaissée apres I'élection de 1988. L’identité de l'institut
était donc toujours connue du public.

La description de la méthodologie

Le questionnaire et le libellé des questions

Seule la maison de sondage Réalités canadiennes nous a fait parvenir
les questionnaires complets de ses sondages. Malheureusement en
effet, tant chez Gallup et Angus Reid que chez Environics, les
questionnaires complets ne font pas partie des rapports d’enquétes.
Selon Hoy (1989), Angus Reid différe des autres instituts de sondage
en ce sens qu’il demande d’abord lequel des trois chefs est le plus
populaire avant de demander lequel des partis le répondant appuie.
De plus, Reid pose la question des intentions de vote a la fin du
questionnaire alors que chez Environics, par exemple, la question est
au début (ibid., 148).

Les principales causes des variations concernant les intentions de
vote semblent résulter de la fagon dont les instituts de sondage posent
la question et regroupent les « autres réponses » a un sondage. Dans le
premier cas, comme on peut le noter au tableau 1.8, la plupart des
maisons de sondage utilisent deux questions afin de connaitre les inten-
tions de vote du répondant ou de la répondante. Tout d’abord, on
demande a la personne quel parti elle a I'intention d’appuyer en ce
moment et devant son indécision, on lui pose une « question de
relance » sur le parti qu’elle serait le plus tentée d’appuyer. Seul Angus
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Reid procéde avec une seule question, ce qui explique pourquoi son
taux d’indécis demeure plus élevé que celui des autres instituts de
sondage. Toutefois, cette pratique ne justifie pas les variations entre
les sondages effectués a divers moments de la campagne. En ce qui a
trait a la redistribution des « autres réponses », aucun institut ne fait
la distinction entre les répondants qui affirment avoir I'intention
de s’abstenir, d’annuler leur vote, qui ne savent pas ou refusent de
répondre. Dans les deux premiers cas, on peut difficilement parler
d’indécis, puisque ces répondants affichent une opinion claire; de plus,
en toute connaissance de cause, on ne devrait pas poser la question
de rappel a ces répondants (Lachapelle 1986).

Tableau 1.8

Questions sur les intentions de vote

Institut Question

Gallup Inc. Si I'élection fédérale avait lieu aujourd’hui, quel serait le parti du candidat
de votre choix ?

Si indécis ou refus, demandez :

Méme si vous n'avez pas encore fait votre choix, quel parti étes-vous le
plus porté a appuyer dans le moment ?

Angus Reid Thinking of how you feel right now, which party’s candidate will you be
most likely to support in the upcoming federal election ?

Environics If a Canadian Election were held today, would you vote for the candidate
of the...

Undecided to the previous question...

Would you say that at the present time you are at least leaning or
slightly favourable to one of the parties ?

Réalités canadiennes Si des élections fédérales avaient lieu aujourd'hui, pour quel parti
voteriez-vous ?

Aux personnes qui n'ont pas identifié de parti a cette question...

Actuellement, quel parti seriez-vous tenté d’appuyer ?

Insight Canada Research Rapports non disponibles

Deux exemples témoignent de cette difficulté. Dans le rapport du
premier sondage Réalités canadiennes/Radio-Canada, on peut noter que
la catégorie des « indécis » inclut ceux et celles qui n’ont pas I'intention
de voter (Société Radio-Canada 1988, 19). De plus, les intentions de
vote telles que présentées au tableau 1.6 excluent les personnes qui ont
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affirmé n’avoir pas l'intention de voter ou qui annuleront leur vote; en
fait, le nombre des « indécis », avant la question de rappel, se situait au
meéme niveau qu’Angus Reid, soit a 24 %. Dans le cas d’Environics,
lorsque la catégorie abstention/annulation y figure, le pourcentage
de personnes y appartenant est aussi important que celui de la catégorie
des autres partis, soit 4 % dans le premier sondage électoral de cet
institut. Mais, comme dans le cas de Réalités canadiennes/Radio-
Canada, cette catégorie disparait deés la question de relance. Aussi
s’interroge-t-on dans ces deux cas a savoir si la question de rappel a
été posée a ces personnes. Dans le cas de Gallup et d’Angus Reid, toutes
les « autres » réponses constituent une seule catégorie.

Cette question révele que les véritables répondants discrets ou
« indécis » sont ceux qui affirment ne pas savoir pour quel parti voter
ou qui refusent de répondre. Le traitement des indécis par les instituts
de sondage est fort variable, ce qui peut fausser la réalité, surtout lorsque
les intentions de vote additionnées par la suite donnent 100 % et que
les annulations/abstentions ont disparu. On peut donc se demander
si le nombre des « indécis », avec tous les commentaires qu’il suscite,
ne donne pas finalement une fausse image de 1’opinion publique.

De plus, chose assez surprenante surtout qu’il s’agit dans tous les
cas de sondages pancanadiens, seul Gallup présente dans ses rapports
la formulation des questions dans les deux langues officielles, soit le
francais et I'anglais. Il faut cependant souligner la formulation plutot
boiteuse de la question de Gallup sur les intentions de vote, aussi bien
en anglais qu’en francais : « Si I'élection fédérale avait lieu aujourd’hui,
quel serait le parti du candidat de votre choix ? ». Dans le cas de Réalités
canadiennes/Radio-Canada, nous avons obtenu un rapport du bureau
de Montréal avec la formulation en frangais des questions et le
questionnaire de langue anglaise du bureau de Toronto; ni 'un ni 'autre
a donné le questionnaire complet dans les deux langues. On peut mal-
gré tout noter que I'accent se pose différemment selon qu’il s’agit de la
version frangaise ou anglaise : dans le premier cas, on parle de « quel
parti » alors qu’en anglais, il s’agit de « party’s candidate ».

Les méthodes de cueillette

Tous les instituts de sondage indiquent clairement a quelle méthode
de cueillette ils ont recours : tous utilisent le téléphone, a I'exception
de Gallup qui, de fagon assez exceptionnelle, a a la fois mené des
enquétes téléphoniques et des entrevues en personne lors de la
derniére campagne électorale. Ainsi, parmi les 7 sondages Gallup
de la campagne, 2 ont été réalisés par téléphone, 4 par des entrevues en
personne et le dernier, par une combinaison de ces deux méthodes.
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A notre avis, 'utilisation, dans un méme sondage, de deux méthodes
de cueillette pose de nombreuses difficultés, surtout lorsque les
résultats sont présentés de maniere globale dans le rapport, sans
que l'on puisse comparer les résultats téléphoniques avec ceux des
entrevues en personne.

Les méthodes d’échantillonnage

En ce qui a trait aux méthodes d’échantillonnage, il faut tout d’abord
noter que seul Gallup ne fournit pas toute I'information relative a la
sélection des répondants et répondantes. Au moment de son premier
sondage de la campagne, Environics a ainsi présenté sa méthode :
« Environics travaille a partir d’une grille d’échantillonnage stratifiée.
Dans chaque province, le nombre d’entrevues est proportionnel au
nombre d’habitants. Les communautés sont ensuite divisées en cinq
groupes, par ordre d’importance — de la communauté rurale a la
communauté urbaine — et le nombre d’entrevues dans chaque groupe
est proportionnel a son importance par rapport a la population
totale. » (Adams et al. 1988a.) Réalités canadiennes/Radio-Canada
indique qu'’il utilise un échantillon probabiliste aléatoire généré par
ordinateur, tandis qu’Angus Reid mentionne que son échantillon est
formé de maniere aléatoire.

11 existe diverses méthodes d’échantillonnage (aléatoires, quotas,
stratifiées, itinéraires), chacune ayant ses limites. Devant la pratique,
courante au Canada, de faire les sondages par téléphone, la plupart
des instituts utilisent les méthodes aléatoires et stratifiées accompa-
gnées d'une grille de sélection afin de choisir dans chaque ménage
sélectionné les personnes que I'on désire questionner.

Dans le cas de la sélection aléatoire, la plupart des instituts de
sondage au Canada utilisent soit la génération aléatoire des numéros
de téléphone, ce qui peut accroitre le nombre de cas hors-échantillon,
les annuaires téléphoniques des principales villes canadiennes et dans
certains types de sondage, les listes électorales, bien que ces listes ne
contiennent pas I'ensemble des individus habilités a voter. Dans certains
pays, comme la Belgique, ol le vote est obligatoire, les listes électorales
permettent de tirer des échantillons aléatoires de la population votante
puisque chaque citoyen belge en age de voter y est inscrit automa-
tiquement (Javeau et Vigneron 1989, 73-77).

Dans le cas des échantillons par quotas et stratifiés, on donne a
chaque enquéteur une fiche qui indique le nombre et les caractéristiques
des personnes qu’il devra interroger (Whalen 1970, 148 et 149; Boursin
1990, 241-244). Par exemple, on peut demander de rejoindre une dizaine
de personnes, autant d’hommes que de femmes, quatre ayant entre
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18 et 29 ans, quatre entre 30 et 49 ans et deux ayant 60 ans et plus. Il faut
toutefois prendre garde de ne pas mettre trop de variables, ce qui risque
de rendre difficile sinon impossible le repérage d’une personne ayant
toutes les caractéristiques sociales recherchées. Il faut également tenir
compte, surtout lorsque I'on fait du porte-a-porte, du fait que certaines
personnes risquent d’étre plus accessibles que d’autres a certains
moments de la journée et qu’il existe toujours des « biais involontaires »
liés au fait qu’on laisse a I'interviewer le soin de choisir les répondants
et répondantes.

Il faut toutefois souligner que 1'utilisation de méthodes aléatoires
et stratifiées est essentiellement une pratique nord-américaine. En
Europe, étant donné que les personnes préferent de beaucoup, en par-
tie a cause de leur tradition politique, voir et discuter avec I'enquéteur,
la trés grande majorité des sondages se font sur le terrain, en personne,
selon la méthode des quotas. Quelle que soit la méthode utilisée, cha-
cune a ses exigences et aucune n’est fonciérement supérieure a une
autre, dans la pratique; tout est fonction d’une connaissance réelle des
biais associés a chacune et de controles précis.

Le taux de réponse

Peu importe la méthode de cueillette employée, pour bien juger du
succes relatif d’'un sondage, il faut étre en mesure de connaitre les
caractéristiques de la population retenue et la taille de 1’échantillon
initial. Par ailleurs, d’autres facteurs peuvent amener un institut de
sondage a exclure de I’échantillon initial certains individus sélectionnés :
par exemple, un service téléphonique interrompu, un numéro de
téléphone ou une adresse commerciale, une personne qui ne peut
s’exprimer ni en francgais ni en anglais, une personne ayant un
handicap ou étant inhabile a voter. Ce groupe de personnes constituent
les « hors-échantillons » qui seront exclus de I’échantillon final. Cette
information ne figure pas dans les 17 rapports étudiés.

L’échantillon final est donc constitué de tous les numéros de
téléphone ou de toutes les adresses résidentielles ot1 'on retrouve des
citoyens et citoyennes ayant le droit de vote. C’est ainsi que dans les rap-
ports des instituts de sondage, on retrouve des formulations différentes
définissant la population retenue et étudiée : chez Gallup, on parle des
«adultes, de 18 ans et plus », chez Angus Reid de « voteurs canadiens »
et chez Environics d'un « échantillon des électeurs habilités ». Or pour
avoir droit de vote, il faut au moins réunir ces trois caractéristiques : étre
agé de 18 ans ou plus, étre citoyen canadien et ne pas appartenir a
certaines catégories de personnes privées du droit de vote.
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Un seul sondage, celui d’Environics réalisé entre les 3 et 8 novembre,
précise que I'échantillon initial était composé de 1 745 répondants et
répondantes; les 16 autres rapports n’en font aucunement mention.

Une fois cette information connue, il est tout a fait normal d’exclure
de l’échantillon final un certain nombre de personnes ou de ménages
parce qu'ils refusent de collaborer (refus du ménage ou de l'individu),
parce que la personne choisie est absente ou malade, parce qu’elle aban-
donne en cours d’entrevue ou tout simplement parce qu’on ne réussit
pas a la rejoindre apres plusieurs tentatives. Dans ce dernier cas,
les efforts de récupération devraient étre mentionnés. Combien
d’appels ou de visites fait-on afin de rejoindre les sans-réponses ou
convaincre les personnes qui refusent ? Cet effort a bien stir son
importance sur le taux de réponse; d’un point de vue théorique,
quatre rappels a différents moments de la journée sont nécessaires afin
de conserver la validité de I'échantillon. Cette information n’apparait
dans aucun des 17 rapports consultés.

Conséquemment, le taux de rejet, qui représente le pourcentage
de personnes non admissibles dans I’échantillon initial et le taux de
réponse, qui est constitué du nombre de personnes ayant répondu au
questionnaire par rapport a I’échantillon final, sont des informations
absentes des rapports. Pourtant, cette information est fort simple a
compiler; par exemple, si dans un sondage I’échantillon est constitué
de 1 678 personnes et que 200 d’entre elles sont non admissibles, le taux
de rejet sera de 11,9 %. Il restera alors 1 478 personnes dans 'échan-
tillon final. Si, de ce groupe, 1 000 personnes répondent au sondage, le
taux de réponse sera alors de 67,7 %. Méme Radio-Canada ne nous
donne que le nombre de questionnaires complétés.

Le calcul de la marge d’erreur

Dans le cas des marges d’erreur, tous les instituts de sondage présentent
leur méthodologie en spécifiant que leur marge d’erreur se situe a
l'intérieur d’un intervalle précis. Dans le calcul de la marge d’erreur
ou de l'intervalle de confiance, il faut d’abord savoir si la marge
d’erreur a été calculée en fonction de la taille de 1’échantillon final
ou a partir du nombre de répondants et répondantes!?. De maniere
générale, les instituts de sondage utilisent le nombre de répondants
comme base de calcul. La formule est relativement simple puisqu’il
s’agit, dans le cas ol1 nous supposons de fagon trés conservatrice
une distribution dichotomique de la population en deux groupes égaux
(P, = 0,50) pour un seuil de confiance de 95 % (P’), d"utiliser la formule
suivante o N représente le nombre de répondants :
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Py(1-P
Marge d’erreur (%) = P’ +1,96 \ / %x 100

Ainsi, pour 1000 répondants et répondantes, le calcul se fait comme
suit :

A /0,50 (1-0,50
Marge d’erreur = + 1,96 *:W) x 100= +35%

Certaines tables statistiques présentent les marges d’erreur de fagcon
encore plus précise suivant diverses distributions.

De maniere générale, on peut affirmer que les instituts de sondage
au Canada utilisent cette formule ou une variante pour calculer les
marges d’erreur. Toutefois, ils ont plutdt tendance a utiliser les marges
d’erreur telles que calculées dans les tables pour des échantillons de
800, 1 000, 1200, 1 500 ou 2 000 répondants et répondantes. Les marges
d’erreur telles qu'indiquées dans les rapports, et par la suite publiées
dans les journaux, ne sont donc pas des chiffres précis mais plutét des
approximations. Dans le cas de Gallup, par exemple, tous ses sondages,
al'exception du dernier de la campagne, ont une marge d’erreur décla-
rée de 4,0 %, alors que le nombre de répondants pour chacun est res-
pectivement de 1 061, 1 027, 1 034, 1 034, 1 041 et 1 026. De plus, pour
un N égal a 1 000 et un seuil de confiance de 95 %, la marge d’erreur
devrait plutot se situer a 3,5 %. Dans le dernier sondage Gallup de la
campagne, la marge d’erreur rapportée est de 3,0 % alors que norma-
lement elle devrait se situer pour un échantillon total de 4 067 répondants
al6 %.

Pour tous les autres instituts de sondage, les marges d’erreur des
différents sondages publiés durant la campagne électorale ont été cal-
culées avec précision. Toutefois, il faut bien comprendre que cette marge
d’erreur représente en quelque sorte la marge d’erreur « minimale »
du sondage puisque toutes les personnes interrogées n’ont pas répondu
a toutes les questions et que le N est beaucoup moindre que le N
initial suivant la question posée. Dans le cas des intentions de vote, par
exemple, la marge d’erreur est beaucoup plus grande que celle estimée
pour I'ensemble des répondants et répondantes a un sondage. Comme
nous le verrons, ce probléme est encore plus aigu lorsque les journaux
décident de donner les résultats par région.

Les méthodes de redressement et de pondération

Finalement, le dernier élément concerne les méthodes de redressement
ou de pondération des échantillons lorsque ces derniers ne sont pas
comparables avec la population étudiée. Par exemple, si I’on sait que
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la population est composée de 52 % de femmes et de 48 % d"hommes,
mais que I’échantillon non pondéré renferme 54 % de femmes et 46 %
d’hommes, il faudra, pour redresser I'échantillon, donner alors un poids
différent aux femmes et aux hommes. Bien que cette pratique soit cou-
rante au Canada, en France, les diverses tentatives de redressement
des échantillons se sont faites sous 1'ceil attentif de la Commission des
sondages. Par exemple, on utilise souvent comme variable de redres-
sement le vote des personnes interrogées lors de la derniére élection
présidentielle. Nous ne parlerons pas ici des efforts de redressement
de la non-réponse aux intentions de vote qui soulévent eux aussi de
nombreuses interrogations (Tremblay 1986).

Malheureusement, tous les rapports des instituts de sondage ne
décrivent pas de maniére satisfaisante comment ils effectuent la pondéra-
tion de leurs résultats. Dans le cas de Gallup, aucune mention n’est
faite a ce propos; Environics affirme que ses résultats sont pondérés
afin de s’assurer « qu’ils concordent avec les données démographiques
de Statistique Canada sur la population canadienne ». Par ailleurs,
Réalités canadiennes et Angus Reid affirment que leurs résultats sont
redressés selon le sexe et '’age pour chacune des provinces. Toutefois
dans son premier sondage de la campagne, Réalités canadiennes affirme
avoir ajouté d’autres poids :

En Colombie-Britannique, en Ontario et au Québec, un niveau
supplémentaire de poids fut ajouté pour Vancouver, Toronto et
Montréal afin d’ajuster leur importance relative. L’échantillon de
Montréal fut aussi redressé afin de représenter les francophones et
les anglophones selon les proportions attendues. Enfin, l'importance
de chaque province fut replacée a sa proportion réelle. (Société Radio-
Canada 1988, 2.)

Du c6té d’Angus Reid, lors du premier sondage de cet institut au cours
de la campagne, soit les 2 et 3 octobre, I’échantillon de la Colombie-
Britannique, qui était initialement de 173, a été grossi de 228 répondants
afin d’en porter le nombre a environ 400. Cette procédure n’a pas été
utilisée dans les autres sondages de I'institut.

La simple lecture des rapports des instituts de sondage nous indique
que plusieurs éléments techniques sont systématiquement absents,
malgré les reégles de déontologie qu’ils se sont imposées afin de
pouvoir juger de fagon satisfaisante du bien-fondé des méthodes ou
des correctifs employés au cours de la réalisation de leurs sondages.
Ainsi, les échantillons initial et final ont tout intérét a étre connus,
une copie des questionnaires devrait toujours étre annexée, et une
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description détaillée du plan d’échantillonnage devrait aussi étre
présentée.

La présentation des résultats et I’analyse

Tout d’abord, il faut noter que les rapports des instituts de sondage
sont fort variables tant par la longueur que par la justesse de l’analyse.
Dans le cas de la maison Gallup, toutes les données ne sont présentées
qu’en pourcentages, et les résultats de I'enquéte ne sont jamais four-
nis. L’analyse se fonde uniquement sur une description de ces différents
pourcentages. Chez Angus Reid, on retrouve un nombre beaucoup
plus important de tableaux, mais 1’analyse demeure 12 aussi essentiel-
lement descriptive. Chez Environics, tel que mentionné précédemment,
les auteurs signent eux-mémes les articles qui sont publiés dans le
Globe and Mail et I’essentiel de leur analyse se retrouve tel quel dans le
journal. Leur rapport renferme un nombre important de tableaux
informatisés.

Les prédictions des intentions de vote selon les régions & partir des
résultats des sondages pancanadiens ont connu un essor marqué depuis
quelques années. Les prédictions en nombre de siéges, quoique moins
répandues, ont également été utilisées au cours de la campagne
de 1988. Dans cette étude ne seront commentés que ces deux types
d’analyse.

Les prédictions des intentions de vote par région

Depuis quelques années, les instituts de sondage présentent les
intentions de vote selon les régions. Cette pratique est devenue
courante lors de I’élection fédérale de 1988; tous les rapports,
al’exception de Gallup, présentent les données sur une base régionale.
Dans les rapports d’Environics, Angus Reid et Réalités canadiennes,
on retrouve, en plus de la taille des échantillons régionaux (N)
a partir desquels les estimés ont été faits, les résultats avant redistri-
bution de la non-réponse. Le tableau 1.9 présente les intentions
de vote par régions telles que relevées dans les 15 rapports d’analyse
fournissant cette information.

Au cours de la derniére campagne électorale fédérale, les membres
de l'aile manitobaine du Parti progressiste-conservateur se sont plaints
des résultats du sondage Environics publié dans le Globe and Mail le
1" novembre (Adams et al. 1988b). C’est que dans un tableau regroupant
les « tendances régionales » et comparant les résultats de ce sondage avec
ceux du premier sondage Environics de la campagne, on observe un
recul de 18 points pour le PC dans cette province. A juste titre, le
responsable de la campagne du PC au Manitoba, Terry Stratton,
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Tableau 1.9
Intentions de vote par région
(en pourcentage)
Institut, date des
entrevues et nombre Autres Indécis
de répondants Région PC PLC NPD partis refus
1. Gallup Inc. Atl. 53 37 1 0
(1-2 octobre) Qué. 44 34 20 3
N=1061 Ont. 34 39 25 1
Prairies 53 22 19 6
C.-B. 39 25 29 7
2. Angus Reid Atl. (139) 53 (40) 34 (26) 12 (9 1(1) —(24)
(2-3 octobre) Qué. (405) 56 (40) 20 (14) 23 (16) 1) —(29)
N=1512 Ont. (533) 36 (28) 32 (25) 30 (23) 1(1) —(22)
Prairies (268) 50 (38) 23 (18) 22 (17) 5(4) —(29)
C.B.(173) 37(30) 17 (19) 42 (39) 4(3) —(21)
3. Environics Atl. (140) 48 (43) 39 (35) 13 (1) 1(1) —(10)
(2-100octobre) ~ Qué. (401) 47 (43) 23 (21) 25 (22) 5(4) —(10)
N=1515 Ont. (540) 37 (34) 27 (24) 33 (30) 3(3) —(10)
Prairies (263) 46 (41) 19 (17) 28 (25) 8(7) —(10)
C.B.(171) 31(27) 22 (19) 40 (35) 7 (6) —(139)
5. Réalités Atl. (315) 45 38 14 2
canadiennes Qué. (710) 51 22 25 3
(7-12 octobre)  Ont. (685) 33 32 33 3
N=2467 Prairies (433) 46 18 28 8
C.-B. (324) 41 17 40 3
6. Gallup Inc. Atl. 44 33 22 0
(12-15 octobre) ~ Qué. 45 30 23 2
N=1027 Ont. 35 34 28 3
Prairies 45 20 26 9
C.-B. 23 27 44 5
8. Gallup Inc. Atl. 50 29 20 2
(20-22 octobre)  Qué. 39 28 29 5
N=1034 Ont. 35 34 29 2
Prairies 51 19 25 6
C.-B. 34 20 42 4
10. Angus Reid Atl. (138) 37 (26) 47 (39) 16 (1) 0(0) —(29)
(26-27 octobre) Qué. (392) 43 (33) 33 (26) 23 (18) 1(1) —(29)
N=1502 Ont. (541) 28 (21) 43 (32) 28 (21) 1(1) —(26)
Prairies (260) 37 (28) 22 (17) 34 (26) 6 (5) —(24)
C.-B.(171)  35(30) 24 (20) 41 (35) 1(1) —(14)
11. Gallup Inc. Atl. 32 43 23 2
(26-29 octobre) Qué. 43 29 24 4
N=1034 Ont. 33 40 24 3
Prairies 54 15 27 4
C.-B. 26 28 43
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Tableau 1.9 (suite)

Intentions de vote par région
(en pourcentage)

Institut, date des

entrevues et nombre Autres Indécis
de répondants Région PC PLC NPD partis refus
13. Environics Atl. (67) 35 (30) 51 (43) 12 (10) 2(2) —(16)
(28-30 octobre) Qué. (193) 27 (22) 42 (34) 23(18) 8(7) —(19)
N=727 Ont. (259) 32 (29) 36 (33) 27 (25) 5(5) —(9)
Prairies (126) 36 (32) 30 (26) 29 (25) 5(5) —(12)
C-B.(82 20(19) 33 (30) 38 (35) 98 —(8)
14. Gallup Inc. Atl. 28 54 15 2
(2-5novembre) Qué. 32 46 18 2
N=1041 Ont. 28 49 20 3
Prairies 39 29 28 4
C.B. 33 28 32 7
15. Environics Atl. (1200 44 (39) 45 (39) 10 (9) 1(1) —(12)
(3-8 novembre) Qué. (341) 45 (40) 33 (30) 18 (16) 4 (4) —(10)
N=1275 Ont. (459) 27 (25) 43 (39) 28 (26) 3 —(8)
Prairies (223) 37 (33) 29 (25) 26 (23) 9(7) — (M)
C.-B.(145) 27 (24) 32 (28) 37 (33) 4(3) — (1)
16. Angus Reid Atl. (137)  38(29) 43 (32) 18 (13) 1(1) — (26)
(3-8 novembre) Qué. (387) 49 (36) 35 (26) 16 (12) - —(25)
N=1501 Ont. (539) 33 (26) 41(32) 24 (19) 1(1) —(22)
Prairies (264) 40 (32) 24 (20) 28 (23) 8(6) —(19)
C.-B.(174) 38 (34) 28 (24) 31(27) 32 —(13)
19. Gallup Inc. Atl. 39 44 14 2
(9-12 novembre) Qué. 42 33 20 5
N=1026 Ont. 31 42 25 1
Prairies 39 24 32 5
C.-B. 28 25 40 7
20. Gallup Inc. Atl. 42 44 12 2
(14-17 novembre) Qué. 47 32 17 4
N=4067 Ont. 36 41 21 2
Prairies 42 25 26 7
C.B. 32 26 37 5
21. Angus Reid Atl. 32 56 7 5
(15-17 novembre) Qué. 50 29 21 1
N=1512 Ont. 39 36 24 2
Prairies 49 24 19 8
C.B. 27 23 46 4
Moyenne des Atl. 413 425 14,6 1,5
sondages Qué. 440 31,3 21,7 32
Ont. 33,1 379 26,6 23
Prairies 443 22,9 26,5 6,5

C.B. 314 25,0 388

-
©
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Tableau 1.9 (suite et fin)

Intentions de vote par région
(en pourcentage)

Institut, date des

entrevues et nombre Autres Indécis
de répondants Région PC PLC NPD partis refus
Moyenne des Atl. 37,0 50,0 95 3,5
2 derniers sondages  Qué. 485 30,5 19,0 25
Ont. 375 38,5 22,5 2,0
Prairies 455 245 22,5 75
C.-B. 29,5 245 415 45
Résultats de Atl. 4 46 1 2
I'élection du Qué. 53 30 14 3
21 novembre 1988 Ont. 38 39 20 3
Prairies 42 23 27 8
C.-B. 35 20 37 8

Note : Les chiffres entre parenthéses correspondent aux intentions de vote avant redistribution des
« indécis ». Encore une fois, la somme des nombres peut ne pas donner 100 %. De plus, la
somme du nombre de personnes interrogées par région, tel qu'indiqué dans les rapports des
instituts de sondage et les journaux, ne correspond pas toujours au N.

NPD : Nouveau Parti démocratique; PC : Parti progressiste-conservateur du Canada;
PLC : Parti libéral du Canada.

s’est inquiété publiquement du fait que non seulement le nombre de
répondants manitobains (N = 64 personnes), ne figurait pas au tableau
mais que la marge d’erreur se situait a 12,2 % (McFarland 1988).

Cet exemple traduit quelques-unes des difficultés mentionnées
précédemment au sujet des marges d’erreur. Lorsque les instituts de
sondage mentionnent dans leurs rapports la marge d’erreur, il faut
bien comprendre qu’il s’agit ici de la marge d’erreur « globale » d'un
sondage et qu’au niveau des diverses catégories, et surtout en ce qui con-
cerne les intentions de vote, la marge d’erreur difféere de la premiére
puisque le nombre de répondants et répondantes n’est plus le méme.

Si ’on regarde plus attentivement les prédictions des divers
instituts de sondage en fonction des résultats de 1'élection au niveau
régional, on doit sans doute s’attendre, dans les régions a faible popu-
lation comme les provinces de I’ Atlantique, les Prairies et la Colombie-
Britannique, a des écarts plus grands qu’en Ontario ou au Québec. Tout
d’abord, on observe des variations régionales importantes d"un sondage
a l'autre tout au long de la campagne. Par exemple, le vote conservateur
au Québec a oscillé entre 27 % (Environics, 28-30 octobre) et 56 %
(Angus Reid, 2 et 3 octobre), soit un écart de 29 points. Les intentions
de vote pour le PLC ont pour leur part connu leur plus haut score au
Québec dans le Gallup du 2 au 5 novembre, se situant a 46 %; leur score
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le moins élevé se situe a 20 % dans le sondage Angus Reid du 2 et
3 octobre, une différence de 26 %. Quant au NPD, il a la faveur de 29 %
de I'électorat québécois dans le sondage Gallup du 20 au 22 octobre, son
sommet, pour chuter a 16 %, son seuil le plus bas, dans le sondage
Angus Reid du 3 au 8 novembre, un écart de 13 %. Les variations
observées dans les autres provinces sont du méme ordre.

Par ailleurs, de maniere globale, les intentions de vote pour le PC
ont été en moyenne correctement prédites dans les provinces de
I’Atlantique (0,3 %), le vote libéral étant sous-estimé de 3,5 % tandis
que le vote du NPD était surestimé de 3,6 %. Dans les Prairies, le vote
conservateur a été surestimé de 2,3 %, le vote libéral correctement prédit
(-0,1 %) de méme que le vote du NPD (-0,5 %). En Colombie-Britannique,
le vote conservateur a été sous-estimé de 3,6 %, le vote libéral surestimé
de 5,0 % et le vote du NPD surestimé de 1,8 %. En Ontario, les intentions
de vote pour le PC ont été sous-estimées de 4,9 %, le vote du PLC,
sous-estimé de 1,1 % et le vote du NPD surestimé de 6,6 %. Au Québec,
le vote conservateur est de 9,0 % plus faible que le vote réel, le vote
libéral de 1,3 % plus élevé et le vote en faveur du NPD de 7,7 % plus
élevé.

En ne tenant compte que des deux derniers sondages de la
campagne électorale, ce qui normalement devrait améliorer la justesse
des estimés, les prédictions régionales ne sont guere plus précises. Le
vote conservateur est sous-estimé de 4,0 % dans les provinces de
I’Atlantique, de 4,5 % au Québec, de 0,5 % en Ontario, de 5,5 % en
Colombie-Britannique et surestimé de 3,5 % dans les Prairies. Les inten-
tions de vote pour le PLC sont surestimées de 4,0 % dans les provinces
de I’Atlantique, de 0,5 % au Québec, de 1,5 % dans les Prairies et de
4,5 % en Colombie-Britannique, mais sous-estimées de 0,5 % en Ontario.
Quant au NPD, sa performance est sous-estimée de 1,5 % dans les
provinces de I’Atlantique et de 4,5 % dans les Prairies, mais surestimée
de 5,0 % au Québec, de 2,5 % en Ontario et de 4,5 % en Colombie-
Britannique.

Comme en témoigne cette analyse du vote selon les régions, on ne
peut que conclure que toute tentative visant a prédire ce vote a partir
de données pancanadiennes constitue un risque immense pour les insti-
tuts de sondage. Les possibilités d’erreurs sont tellement grandes qu’on
se demande si le jeu en vaut vraiment la chandelle, méme s’il faut
souligner que les prédictions sont dans I'ensemble exactes, se situant
au-dessous des marges d’erreur. Pourquoi alors les instituts acceptent-
ils que les journaux publient pareils résultats ? Michael Adams
soutient que les instituts de sondage font face a une pression importante,
provenant en partie des médias régionaux qui tiennent a ce que ces
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résultats soient publiés : « Environics est pris dans un dilemme. Nous
sommes soumis a une tres forte pression pour publier les résultats de
chacune des provinces de 'Ouest. » (McFarland 1988.) Malgré tout,
les instituts diffusent leurs résultats par régions et donnent ainsi au
public de fausses perceptions sur la nature méme des variations dans
une région et par rapport aux autres régions.

Les prédictions en nombre de siéges

Au Canada, un seul institut de sondage se risque a prédire le nombre
de siéges que remporteront possiblement les principaux partis a la
suite de 'élection; il s’agit de la maison Gallup. Comme on peut le
constater au tableau 1.10, 'Institut canadien de I'opinion publique
(Gallup) a, pour I'ensemble de ses prédictions, sous-évalué le nombre
de sieges pour le PC de 10, il a surestimé le nombre de sieges pour le
PLC de 14 et a sous-estimé le nombre de sieges pour le NPD de 4. Si on
ne tient compte que du dernier sondage de la campagne, les résultats
de Gallup sont un peu plus précis pour les conservateurs, moins sept
(-7) sieges, ils sont de plus 14 (+14) pour les libéraux et sont encore
moins précis pour les néo-démocrates, les plagant a moins sept (-7).
Dans le cas du PLC, le meilleur estimé est celui du premier sondage
de la campagne ou la prévision était de 82 sieges.

Transformer des intentions de vote en nombre de siéges n’est pas
une opération nécessairement aisée, surtout dans le contexte canadien
ou interviennent de nombreuses variations régionales et des campagnes
a trois partis. Bien que Gallup refuse carrément de dévoiler sa méthode,
pour des raisons de secret d’entreprise, il n’en demeure pas moins que
le procédé employé par cet institut repose sur une application de la
célebre loi du cube telle qu’énoncée en 1909 par le Britannique James
Parker Smith devant la Commission royale sur les systemes électoraux
(Lakeman 1974, 78; Boursin 1990, 158-160). Cette loi stipule qu’a
l'intérieur d’un systeme bipartite, le nombre de sieges est calculé en
fonction du vote populaire, soit le rapport entre la proportion du vote
populaire obtenue par chacun des partis élevée au cube :

Rapport du N de siéges = (% du vote au parti A)*
(% du vote au parti B)?

Par exemple, si le parti A recoit 60 % des voix et le parti B, 40 %, les
siéges seront répartis selon le rapport 60°/40° = 3,37. S'il y a 295 sieges
a pourvoir, le parti A recevra 3,37 plus de sieges que le parti B, soit
environ 227 sieges (77 %) contre 68 (23 %) pour le parti B.

Toutefois, dans le cas du systéme électoral canadien ot il y a plus
de deux partis, la loi du cube ne peut s’appliquer directement sans
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quelques modifications (Qualter 1968; Spafford 1970). De I'avis de Lorne
Bozinoff, vice-président de Gallup Canada Inc., parmi les diverses
méthodes proposées, il semble bien que celle qui se rapproche le plus
de la méthode employée par Gallup soit le modéle proposé par Kay
(1990). Celui-ci propose une « loi du cube régionale » ou1 I'on applique
la loi du cube dans chacune des régions (Atlantique, Québec, Ontario,
Prairies, Colombie-Britannique) en tenant compte des caractéristiques
de chacune, en particulier des changements survenus dans le vote réel
pour chacun des partis dans les diverses circonscriptions d'une région
par rapport aux élections antérieures, en supposant que le vote local
suivra la tendance régionale, et en prenant en considération la situation
de député sortant, au besoin, dans une circonscription donnée.
En utilisant ces deux variables, les résultats de Kay pour 1’élection de
1988 sont fort précis puisque le nombre de sieges conservateurs n’est
surestimé que de 5, celui du PLC est sous-estimé de 5 et le nombre de
siéges pour le NPD est correctement prédit.

Tableau 1.10
Prédictions de Gallup Inc. en nombre de siéges
Date des
entrevues PC PLC NPD Total
1. 1-2 octobre 186 82 27 295
2. 12-15 octobre 183 64 48 295
3. 20-22 octobre 193 56 46 295
4. 26-29 octobre 154 102 39 295
5. 2-5 novembre 91 170 34 295
6. 9-12 novembre 141 112 42 295
7. 14-17 novembre 162 97 36 295
Moyenne des prédictions 159 97 39 295
de Gallup
Prédictions de Kay 174 78 43 295
Résultats de I'élection 169 83 43 295

du 21 novembre 1988

NPD : Nouveau Parti démocratique; PC : Parti progressiste-conservateur du Canada;
PLC : Parti libéral du Canada.

Kay (1990) utilise les données électorales pour élaborer son
modele; il n’y a qu'un pas a franchir pour utiliser les prédictions des
instituts de sondage concernant les intentions de vote. Il semble que le
modele développé par Gallup s’appuie sur le concept du changement
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dans le vote régional. On peut certes comprendre l'intérét commercial
de Gallup a faire cet exercice, mais il faut bien saisir qu’il repose sur
des données de sondage indiquant seulement des intentions de vote
et qu’il faut étre tout a fait certain de leur validité pour en tirer des
extrapolations du nombre de siéges. Encore une fois, comme on peut
le noter au tableau 1.10, des écarts relativement élevés demeurent entre
les prédictions en termes de sieges de Gallup et le nombre réel de sieges
obtenus par chaque parti au soir de I’élection. Nul doute que ce genre
d’information a un impact publicitaire, d’autant plus que les médias y
font largement écho, mais ne contribue-t-il pas a entacher 'image de
précision attachée aux sondages ? En France, les sondeurs et le public
recoivent avec la plus grande méfiance ce type d’opération, car les
particularités du systeme électoral francais sont telles qu'il est prati-
quement impossible de prévoir correctement qui aura la majorité lors
des législatives.

LA CONFIDENTIALITE DES RENSEIGNEMENTS SUR LES REPONDANTS
Parmi toute l'information absente des rapports livrés par les instituts
de sondage, on s’étonne surtout de n’y trouver aucune précision sur
les mesures prises en vue d'assurer la confidentialité des renseignements
sur les répondants et répondantes. Dans toute recherche scientifique,
le Conseil des Arts du Canada, les chercheurs universitaires autant que
les organismes voués a la défense des libertés civiques insistent parti-
culierement sur ce point : il est essentiel que I'information recueillie
dans tout sondage conserve son caractére confidentiel de maniere a ce
que personne ne puisse retracer les particuliers interrogés.

Les rapports de sondage ne contiennent aucune information
permettant d’identifier qui que ce soit. Par contre, aucun rapport ne
spécifie pendant combien de temps et sous quelle forme les données
seront conservées. De plus, les sondeurs informent-ils les répondants
de leur droit de refuser de répondre a certaines questions et spécifient-
ils que I'information recueillie demeurera confidentielle ? Comment
procedent-ils pour recueillir le consentement de la personne interrogée ?
A la fin de I'entrevue, propose-t-on aux répondants de téléphoner & un
numéro pour obtenir une copie de 'enquéte a laquelle ils viennent de
participer ? A notre avis, tout institut de sondage doit prendre toutes
les dispositions nécessaires afin de répondre a ces préoccupations, quel
que soit le cotit. Tout rapport de recherche doit préciser clairement les
décisions et les actions prises afin de répondre a ces exigences.
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CONCLUSION

A la simple lecture des rapports d’enquétes des instituts de sondage
canadiens, on découvre que plusieurs éléments d’information tech-
nique n’y figurent pas, malgré les divers codes de pratique, de déon-
tologie ou d’éthique qu'ils se sont donnés. Il serait sans doute assez
facile pour chacun d’eux d’améliorer la qualité de leurs rapports qui,
trop souvent, cherchent uniquement a répondre aux contraintes
médiatiques. Dans le cas de Gallup, dont le rapport ne contient qu'une
description fort sommaire de la méthodologie et une analyse essentiel-
lement descriptive des résultats, nous ne retrouvons finalement guere
plus que ce qui est diffusé dans les médias.

Les autres instituts de sondage, Réalités canadiennes et Angus
Reid, ne font pas beaucoup mieux, méme si on retrouve davantage de
tableaux croisés dans leurs rapports d’enquétes. Quant a Environics, le
fait, par exemple, que les chercheurs aient eux-mémes écrit les articles
publiés dans le Globe and Mail et que leur rapport se résume essentiel-
lement a ce texte additionné de quelques tableaux, témoigne a notre
avis des difficultés qu’éprouve la presse écrite a trouver des journalistes
capables de commenter avec rigueur les résultats d’un sondage. Il existe
sans aucun doute un petit nombre de journalistes canadiens aptes a
rendre les nuances dans la méthodologie des sondages; certains stages
ou programmes de formation pourraient sans doute parfaire leurs
connaissances en la matiére. De plus, le fait que 'on ne retrouve aucune
présentation de diverses mesures statistiques (par exemple : coeffi-
cients de corrélation, degré de signification des relations) et que, de
maniere générale, les chiffres soient toujours présentés sans décimale
ne font qu’enlever davantage de crédibilité aux instituts.

Les instituts doivent par contre améliorer la présentation et la
qualité technique de leurs rapports, car dans les conditions actuelles,
la description de la méthodologie est nettement insuffisante et ne
respecte pas les regles établies par la profession. Il faut des lors se
demander comment le grand public, méme s'il a accés a ces rapports,
pourra juger de la validité et de I’honnéteté des sondeurs. Comment
obtenir toute I'information technique concernant un sondage, sachant
que les rapports des instituts ne sont pas conformes aux critéres et aux
normes qu'ils ont eux-mémes établis ? Faut-il une réglementation visant
a assurer que toute I'information technique soit accessible au public ?

Dans certains cas, il n’existe pas de rapports d’enquétes a
proprement parler, mais plutoét un document sommaire présentant les
faits saillants des résultats a l'intention des journalistes. En France,
la notice qu’envoient les instituts & la Commission des sondages
renferme que des informations d’ordre technique, qui tiennent
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souvent dans une seule page. La commission peut toutefois demander
des informations plus détaillées, ce qu’elle fait d"ailleurs assez souvent.
Le simple acces a cette information serait déja un progres important et
ne demanderait que peu d’efforts de la part des instituts de sondage.
Bien str, il pourra y avoir des récalcitrants qui refuseront de rendre
cette information disponible, forcant les gouvernements a réglementer
pour s’assurer d’une certaine uniformité de comportement.
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LE TRAITEMENT
JOURNALISTIQUE
DES SONDAGES
PENDANT LA CAMPAGNE
ELECTORALE FEDERALE
DE 1988

"/

LE TRAITEMENT QUE FONT LES JOURNALISTES des sondages en
période électorale est un argument de taille pour les critiques qui
veulent démontrer que les sondages servent uniquement les intéréts
commerciaux des médias. Il est vrai que les rapports d’enquétes des
instituts de sondage ne sont pas toujours d’une trés grande limpidité
et laissent souvent place a nombre d’imprécisions. Faut-il alors s’atten-
dre a ce que les journalistes scrutent a la loupe et analysent dans les
moindres détails toute cette information ? Faut-il exiger également que
la fiche technique des sondages soit facilement accessible au public en
général ?

Dans leur analyse de 1’élection de 1984, Frizzell et Westell (1985,
83) ont choisi de vérifier comment sept journaux canadiens (Vancouver
Sun, Winnipeg Free Press, Globe and Mail, Toronto Star, Montréal Gazette,
La Presse, Halifax Chronicle Herald) avaient traité les sondages. Ils ont
observé, entre autres, qu’au Canada, les journaux ont surtout tendance
a ne présenter que les intentions de vote, donnant ainsi l'impression
que I’élection se résume a une course de chevaux (« horse race »). Sur
la présence d’une fiche technique des sondages, ils ont observé une
certaine amélioration, bien que seulement 1 article sur 4 (25 %) ait été
accompagné de I’ensemble des informations méthodologiques.
Reprenant la méme approche pour I'élection de 1988, Frizzell (1989,
98) a alors observé une dégradation de la situation puisque aucun
article de journal n’a suivi les critéeres de diffusion de I’Association
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canadienne des éditeurs de quotidiens. Selon son analyse, le journal
qui s’en est le mieux tiré est le Globe and Mail, pour les raisons évoquées
précédemment.

Nous avons procédé a une analyse de contenu de tous les articles
publiés dans la presse écrite canadienne en appliquant la grille d’ana-
lyse suggérée par le Regroupement québécois des sciences sociales.
Dans un premier temps, seule la source originale a été retenue, donc,
les cas de commandite, c’est-a-dire la couverture journalistique d’un
sondage au moment de sa parution dans le journal ou les journaux
d’origine. Nous avons ensuite regardé les indications par référence
ou « repiquage », c’est-a-dire les articles publiés apres la publication
ou la diffusion d"un sondage, soit dans le journal d’origine ou dans un
autre journal, et qui se rapportent a ce dernier (Beaud 1989). Sans avoir
procédé a l’analyse systématique de tous ces articles — nous en
avons répertorié une centaine —, leur simple lecture nous a convaincu
que les problémes étaient nettement plus aigus que dans les articles
originaux; de maniére générale, la présentation des éléments métho-
dologiques est nettement déficiente. Pour ce qui est des sondages
d’Insight Canada Research/CTV et de Réalités canadiennes/Radio-
Canada, nous nous en sommes remis a leur couverture journalistique
dans la presse écrite; on peut considérer ces textes comme des indications
par référence puisque la source premiere demeure le diffuseur.

Dans plusieurs situations, comme c’est le cas pour les sondages
Gallup, une enquéte peut étre réalisée pour un commanditaire unique
ou pour un groupe d’abonnés. Chez Angus Reid, tous les sondages ont
été effectués pour la chaine Southam News, un méme sondage faisant
la manchette de divers quotidiens au Canada le méme jour (Le Soleil,
The Gazette, Ottawa Citizen); nous avons alors confronté le traitement
journalistique de ces sondages. Dans le cas d’Environics, le Globe and
Mail est le seul commanditaire.

En cours d’analyse du traitement journalistique des sondages, nous
n’avons pu traiter le cas de la diffusion radiophonique. Nous n’avons
pu, en effet, retracer de source pour la transcription des bulletins de
nouvelles radiophoniques ou des bandes sonores nous permettant de
faire une analyse plus complete de ce médium. Nous croyons néan-
moins que nombre de nos observations formulées pour la télévision
s’appliquent également a la radio.

L’IDENTITE DE L’ INSTITUT DE SONDAGE, DU COMMANDITAIRE,

LA PERIODE DES ENTREVUES ET LA METHODE DE CUEILLETTE
Parmi tous les critéres retenus, il faut tout d’abord observer que le nom
de l'institut de sondage qui a réalisé 1’enquéte est mentionné dans tous
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les cas (voir le tableau 1.11). Gallup Inc. a été le plus actif, réalisant
7 sondages, Insight Canada Research 5, Environics et Angus Reid
4 chacun et Réalités canadiennes 2. En ce qui concerne le nom du
commanditaire, la presse écrite demeure le principal client des insti-
tuts; le Globe and Mail s’est associé a Environics, la chaine Southam
News a Angus Reid et le Toronto Star a Gallup Inc. Dans ce dernier cas,
ce quotidien a méme jugé bon de prévenir ses lecteurs et lectrices, a la
suite de la publication du premier sondage de la campagne électorale,
qu’il entendait surtout privilégier les sondages Gallup dans sa couver-
ture de la campagne, afin que les sondages n’occupent pas une place
trop importante au détriment des enjeux :

Au cours de la présente campagne électorale, le Star publiera les
sondages réalisés par Gallup, une maison de sondage indépendante
trés respectée. Le Star publiera également les sondages des autres
maisons au fur et a mesure de leur parution, mais il ne leur accordera
pas une place aussi importante. Notre intention est d’éviter ainsi de
noyer nos lecteurs dans une mer d’opinions au détriment des enjeux
de la campagne. (Toronto Star 1988.)

La presse écrite demeure le principal commanditaire de sondages
préélectoraux. Au total, 15 des 22 sondages de la campagne ont eu pour
commanditaire la presse écrite. Deux diffuseurs ont commandité ou
réalisé des sondages au cours de la campagne électorale : CTV et Radio-
Canada/CBC. La chaine CTV a été la plus active en s’associant avec
Insight Canada Research et en diffusant les résultats de 5 sondages,
tandis que Radio-Canada/CBC n’a commandité que 2 sondages, la re-
cherche étant effectuée par Réalités canadiennes. Comme la politique
de Radio-Canada/CBC est de ne pas diffuser leurs propres sondages
au cours des dix derniers jours d’une campagne électorale, CTV a donc
eu le champ libre et a été le seul diffuseur a présenter ses propres
sondages dans les derniers jours de la campagne!l.

La période des entrevues est indiquée avec précision, bien que dans
le cas du dernier sondage de la campagne, diffusé deux jours avant
I’élection, le samedi 19 novembre, aucune mention n’ait été faite de la
période des entrevues. Les résultats de ce sondage d’'Insight Canada
Research sont d"ailleurs trés parcellaires et ont été publiés dans les jour-
naux la veille de I’élection. Cette situation nous semble assez unique,
surtout qu’en fin de campagne, on est en droit de s’attendre & plus de
rigueur de la part des journaux et ce, méme si la régle du quarante-
huit heures ne s’applique pas aux médias écrits. En effet, comment
des citoyens auraient-ils pu réagir et exercer leur droit de réplique
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dans de telles conditions ? Ce droit, compte tenu du temps limité mis
a leur disposition, devient des lors tout a fait caduc.

Finalement, la méthode de cueillette des données est correctement
indiquée bien qu’on puisse remarquer quelques variations. Seule la
maison Gallup a opté tout a la fois pour les entrevues en personne
(4 sondages), les entrevues téléphoniques (2 sondages) et dans un cas,
pour un sondage combinant ces deux méthodes. Bien que les articles
contiennent cette information, il faut tout de méme une certaine dose
d’attention de la part du lecteur ou de la lectrice pour bien saisir que
la méthodologie de Gallup varie d'un sondage a l’autre.

L’ECHANTILLON INITIAL, LES PERSONNES NON ADMISSIBLES,
LE TAUX DE REJET ET LA METHODE D’ECHANTILLONNAGE

Aucun journal ne mentionne dans sa description de la méthodologie des
sondages le nombre de personnes qui furent rejetées et les raisons moti-
vant cette exclusion. Conséquemment, on ne retrouve le taux de rejet
dans aucun des sondages. Un seul, le dernier d’Environics, précise la
taille de I'échantillon initial. Puisqu’il s’agit d’un échantillon en deux
vagues, il correspond a I'échantillon final du premier sondage Environics
de la campagne. Ces anomalies correspondent a celles précédemment
observées dans les rapports d’enquétes des instituts de sondage.

La presse écrite a aussi tendance a donner relativement peu de
précisions sur les méthodes d’échantillonnage. Dans les sondages
Gallup, par exemple, aucune mention n’est faite de I'’approche suivie :
utilise-t-on la méthode des quotas ou une technique de sélection
aléatoire ou stratifiée ? Le fait que Gallup ait procédé a la fois a des
entrevues en personne et par téléphone rend ces nuances d’autant plus
difficiles a saisir pour I’électeur ou 1'électrice.

La description de la méthode d’échantillonnage utilisée par les
autres instituts de sondage est également absente; seul Environics
présente de fagon relativement compléte la démarche suivie. Toutefois,
dans le cas du sondage rendu public par cet institut le 1¢* novembre, le
lecteur est informé que le nombre total des répondants représente la
somme des personnes ayant répondu aux sondages du 25 et 26 octobre
et du 28 au 30 octobre. Cependant, aucune indication n’est donnée a
savoir si les personnes rejointes ont été sélectionnées a partir d’échan-
tillons différents ou s'il s’agit de deux groupes d’individus tirés d'un
méme échantillon. Le fait de regrouper les résultats de ces deux sondages
et de les différencier dans les tableaux peut laisser croire qu’il s’agit
d’un méme sondage.

Finalement, dans le sondage réalisé par Environics entre le 3 et le
8 novembre, I’échantillon a été constitué a partir des répondants
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au premier sondage Environics de la campagne électorale, tenu entre
le 2 et le 10 octobre. Si le nombre de répondants a ce premier sondage
avait été de 1 515, a partir d’un échantillon de 1 745 répondants,
Environics a téléphoné de nouveau a toutes ces personnes et cette
fois-ci, 1 275 répondirent. Il s’agit donc a proprement parler d’un
sondage sur les intentions de vote mené en deux vagues successives a
un mois d’intervalle, soit au début octobre puis au début novembre.

LE NOMBRE DE REPONDANTS ET LE TAUX DE REPONSE

La seule information vraiment compléte que nous retrouvons dans la
presse écrite est le nombre de répondants et répondantes. De maniere
générale, les sondages pancanadiens utilisent des échantillons ini-
tiaux assez élevés leur permettant d’avoir en bout de piste au moins
1 000 répondants. Seul Environics, dans 2 de ses 4 sondages, se situe
au-dessous de ce nombre. Le nombre de répondants n’est évidemment
pas garant de la qualité de production d"un sondage ni de sa présen-
tation journalistique. Cependant, un N de 1 000 répondants semble
s’imposer de plus en plus comme une norme au sein de la profession,
surtout s'il s’agit de sondages pancanadiens.

Les taux de réponse sont généralement absents dans tous les
articles de journaux, sauf encore une fois pour le sondage d"Environics
du début novembre qui affiche un taux de succés de 73 %. Le calcul du
taux de réponse est pourtant relativement simple. La pratique veut que
le taux de réponse représente tout simplement le pourcentage de répon-
dants retenus (non exclus) ayant accepté de répondre a toutes les
questions sur I’échantillon final, apres avoir exclu les rejets. Il serait
sans doute plus exact de parler du taux de collaboration, terme qu’uti-
lise la maison CROP au Québec dans sa terminologie, mais dans la
pratique, 'expression taux de réponse est passée dans les mceurs. Cette
information est essentielle pour juger des efforts déployés par un insti-
tut de sondage pour rejoindre le plus grand nombre de personnes de
son échantillon final. Certains instituts tentent a quatre reprises au
moins de rejoindre par téléphone la personne sélectionnée. La nature
méme des taux de réponse reste donc un autre mystere du traitement
journalistique des sondages électoraux pendant la campagne fédérale
de 1988.

LA MARGE D’ERREUR ET LES VARIABLES DE PONDERATION
OU DE REDRESSEMENT
A la lecture du tableau 1.11, on remarque que la marge d’erreur est
donnée pour tous les sondages rendus publics lors de I'élection de 1988,
a l'exception du dernier sondage d'Insight Canada Research. Comme
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nous l'avons souligné précédemment, des divergences majeures
s’observent dans la présentation de ces chiffres dont certains, dans bien
des cas, sont carrément inexacts.

Seuls deux sondages, tous deux d’Angus Reid, étaient accompagnés
d’une description des variables de pondération utilisées. Il est particu-
lierement étonnant qu’on ne spécifie pas si le redressement des résultats
est opéré sur une base nationale, régionale ou locale et qu’on ne men-
tionne pas les variables les plus importantes, la langue par exemple.

LA PERTINENCE DES MANCHETTES, LA SIGNATURE DE L’ARTICLE,
LA PRESENTATION DES QUESTIONS ET L’UTILISATION
D’UN ENCART METHODOLOGIQUE
Quatre autres éléments des sondages qui ne concernent pas a
proprement parler leur méthodologie mais qui relevent davantage de
leur présentation, doivent étre considérés. Il s’agit de la pertinence
des manchettes, de la signature de l’article, de la présentation des
questions et de I'utilisation d"un encart méthodologique.

En 1979, le Comité des sondages de la Société canadienne de
science politique et I’ Association canadienne des sociologues et anthro-
pologues de langue frangaise (qui devient le Regroupement québécois
des sciences sociales en 1983) insistaient pour que les journalistes
fassent preuve d’une attention toute particuliére au moment de titrer
un sondage afin « que les manchettes et les titres d’articles sur les
sondages n’illustrent que les données les plus certaines; ces données
devraient bien siir étre détaillées dans les tableaux afin de permettre
aux lecteurs d’apprécier la qualité des échantillons, des questions et
des interprétations » (Comité des sondages 1979, 24). Nul n’est besoin
de rappeler les cas nombreux de manchettes qui ne correspondaient
pas avec les résultats d’un sondage (V. Lemieux 1988, 63 et 64). Les
manchettes de quelques journaux (Toronto Star, Le Soleil, The Gazette,
Ottawa Citizen, La Presse) lors de la campagne fédérale de 1988 ont été
étudiées plus attentivement afin d’évaluer comment ces journaux avaient
titré les divers sondages le jour de leur publication. Le tableau 1.12
présente I'ensemble de ces manchettes. De fagon générale, on peut af-
firmer que ces quotidiens ont donné dans leurs manchettes un reflet
exact des données du sondage.

La majorité des articles accompagnant les manchettes étaient signés,
soit 23 cas sur 31 pour une moyenne de 74,2 %. Parfois les articles de
deux quotidiens différents sont signés du méme journaliste de la Presse
canadienne. Au quotidien The Gazette, seulement 2 articles sur 7 étaient
coiffés du nom de leur auteur. A I'exception de ce journal, on peut
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affirmer que, dans l’ensemble, les quotidiens retenus ont respecté la
regle de la signature.

Cependant, c’est seulement dans 13 cas sur 31, pour une moyenne
de 41,9 %, que l'on retrouve le libellé de la question portant sur les
intentions de vote ou liée au theme de la manchette. Un seul quotidien
obtient une note parfaite : le Globe and Mail (4 sur 4), suivi par Le Soleil
(5 sur 6). Dans le premier cas, la question des intentions de vote se
retrouve dans l'encart méthodologique accompagnant les résultats du
sondage; dans le second cas, elle apparait dans le tableau présentant
I’évolution des intentions de vote des électeurs et électrices, sauf pour
le dernier sondage de la campagne publié le 19 novembre. Encore une
fois, cette information est absente de tous les articles publiés dans le
quotidien The Gazette.

L’utilisation de I'encart méthodologique, c’est-a-dire d'un espace
réservé a la présentation des divers éléments méthodologiques d'un
sondage, n’est jamais employée, sauf dans un cas, celui du Globe and Mail,
pour tous les sondages de la maison Environics. Ce quotidien est le
seul qui obtient une note parfaite, tous les articles étant signés,
les questions relatives aux intentions de vote clairement repérables et
la méthodologie adéquatement présentée. A l'instar de Frizzell,
on constate donc que le Globe and Mail, sans doute parce que les
articles et la présentation graphique des sondages relevaient des
chercheurs mémes ayant réalisé ces enquétes, a offert une couverture
journalistique des sondages supérieure aux autres quotidiens. Faut-il
en conclure que les sondeurs, étant plus conscients que les journalistes
des limites de leurs méthodes, préferent souligner I'importance des
divers aspects méthodologiques de leurs sondages et en saisissent
mieux la pertinence ? Notre analyse suggere une réponse affirmative
a cette question.

LA PRESENTATION GRAPHIQUE DES SONDAGES
En 1979, le Comité des sondages soulignait I'importance de la présen-
tation graphique des sondages et demandait aux médias de porter une
attention toute particuliére aux tableaux. Chaque tableau, et spécialement
celui sur les intentions de vote, doit étre accompagné de cinqg éléments :

i. lelibellé exact des questions traitées, de méme que la traduction
utilisée dans le cas ol1 le sondage a été mené aupres de plus d'un
groupe linguistique;

ii. le nombre d’informateurs sur lequel sont établis les pourcentages
de chaque colonne ou catégorie;
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iii. le pourcentage des informateurs qui n’ont pas donné de réponse
a une question particuliére;

iv. les pourcentages calculés a partir du nombre total des informa-
teurs de chaque colonne ou catégorie, y compris ceux qui n’ont
pas répondu;

v. la classification des catégories d’informateurs. (Comité des
sondages 1979, 24.)

Le libellé des questions n’est jamais présenté dans les deux langues
officielles, I'anglais et le frangais, et rarement retrouve-t-on la formu-
lation de la question sur les intentions de vote avec les résultats
graphiques a cette question. Comment alors savoir si la question des
intentions de vote a été correctement formulée ? Ainsi, la question de
Gallup traduite en francais demeure d’une lourdeur exemplaire; la
traduction boiteuse de la question sur les intentions de vote n’est pas
aussi inusitée qu’on pourrait le croire. Par ailleurs, deux quotidiens ont
inscrit la formulation de la question sur les intentions de vote dans
leurs tableaux au cours de la campagne électorale de 1988. Il s’agit du
Soleil (Forgues 1988a) et du Toronto Star (voir la figure 1.1).

Le nombre de répondants et répondantes en chiffres absolus n’est
jamais donné dans les tableaux accompagnant les résultats d’un
sondage. Cet élément est a notre avis essentiel surtout lorsque I'on
s'avise de faire des projections régionales, comme le font Gallup et
Environics. Aux figures 1.1 et 1.2, I'absence des pourcentages régionaux
semble donner une importance égale a4 chacune des régions pour
I’ensemble de I’échantillon. De plus, force est de constater que le
nombre de personnes n’ayant pas répondu a 'une ou 'autre des
questions ne figure méme pas dans les tableaux. Etant donné quona
délibérément exclu ces répondants des tableaux, les pourcentages pré-
sentés ont été calculés sur 100 % bien que le plus souvent, la somme
des pourcentages ne donne méme pas 100 %. On ne retrouve pourtant
pas toujours la petite note au bas des tableaux informant le lecteur que
la somme ne totalise pas 100 % puisque les chiffres ont été arrondis.

La présentation des résultats régionaux souffre beaucoup de ces
carences €lémentaires. Comme on n'y retrouve pas le nombre de répon-
dants, c’est avec raison que les électeurs des régions en sont souvent
exaspérés; cette interprétation donne une idée fausse de 1'opinion
publique et rend impossible tout jugement sur la fiabilité des résultats.
Par exemple, dans son dernier sondage de la campagne, apres plu-
sieurs critiques en provenance du Manitoba, Environics a décidé
d’indiquer dans son encart méthodologique le nombre de répondants
par région, les marges d’erreur régionales et une note prévenant
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;E;Ir:ardes résultats d’un sondage Gallup publié dans le Toronto Star
SONDAGE GALLUP
Si I'élection fédérale avait lieu aujourd’hui, quel serait le parti du candidat de votre choix ?
PC PLC NPD Autres
Canada 40% 35% 22% 3%
Répartition selon les régions
Atlantique 42 44 12 2
Québec 47 32 17 4
ONTARIO 36 4 21 2
Prairies 42 25 26 7
C.-B. 32 26 37 5
Si I'élection se tenait aujourd’hui méme, quel parti seriez-vous le plus porté a appuyer ?
Selon le revenu
Moins de 20 000 $ 37 36 23 4
20000$229999% 36 37 23 3
30000$a39999$ 39 34 23 4
Plus de 40 000$ 46 33 19 3
Le meilleur premier ministre
Qui, a votre avis, ferait le meilleur premier ministre du Canada ?
Mulroney Tumer Broadbent Aucun Ne sais pas
33 17 24 14 13
Le libre-échange
Quel chef politique croyez-vous le plus en ce qui concerne I'’Accord de libre-échange ?
Mulroney Tumer Broadbent Aucun Ne sais pas
36 19 13 14 19
Approuvez-vous I'Accord de libre-6change envisagé entre les Etats-Unis et le Canada ?
Approuve Désapprouve Ni pour ni contre Ne sais pas
14 au 7 nov. 34 41 7 18
Répartition selon les régions
Atlantique 27 46 1 26
Québec 4 27 15 17
ONTARIO 30 49 4 17
Prairies 35 42 4 19
C.-B. 32 48 3 17

Source : Le Toronto Star, 19 novembre 1988.
Note : Sondage effectué du 14 au 17 novembre 1988.
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que les marges d’erreur varient selon la région (voir la figure 1.2). Toutes
ces mises en garde auraient pu étre évitées si les cinq criteres de
présentation des tableaux avaient été respectés.

Figure 1.2
Fiche technique et tableaux accompagnant un sondage publié dans le Globe and Mail
Extérieur
National Atlantique Québec Montréal de Montréal

2-10 38 2-10 38 2-10 3-8 2-10 3-8 2-10 3-8
oct.  nov. oct.  nov. oct.  nov. oct.  nov. oct.  nov.

Parti progressiste-
conservateur 2 35 48 4 47 45 4 40 53 49

Parti libéral 25 37 39 45 23 33 25 36 22 31
Nouveau Parti
démocratique 29 24 13 10 25 18 28 19 21 16
Autres 5 5 1 1 5 4 6 5 4 4
Extérieur
Ontario Toronto de Toronto

2-10 38 2-10 3-8 2-10 3-8
oct. nov. oct.  nov. oct.  nov.

Parti progressiste-
conservateur 37 27 38 31 37 25

Parti libéral 27 43 26 43 27 43
Nouveau Parti
démocratique 33 28 B4 /B9
Autres 3 3 3 2 3 3
Colombie-
Ouest Manitoba Saskatchewan Alberta Britannique

2-10 38 2-10 338 2-10 3-8 2-10 38 2-10 3-8
oct.  nov. oct.  nov. oct.  nov. oct.  nov. oct.  nov.

Parti progressiste-
conservateur 40 34 48 33 41 37 49 42 31 27

Parti libéral 19 29 32 46 10 18 15 23 22 32
Nouveau Parti

démocratique 32 28 16 18 4 M 24 16 40 37
Autres 8 8 5 4 6 2 12 19 7 4

Note : La marge d'erreur peut varier selon les régions. (Auteur du tableau : Bernard Bennell,
Globe and Mail, 10 novembre 1988).
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Figure 1.2 (suite et fin)
Fiche technique et tableaux accompagnant un sondage publié dans le Globe and Mail
Marge d'erreur
Région Nombre de répondants (%)
Atlantique 123 +88
Québec 314 55
Ontario 460 + 46
Manitoba 61 +125
Saskatchewan 53 +13,5
Alberta 120 + 89
Colombie-Britannique 144 + 82
Méthodologie

Les résultats du sondage d'aujourd’hui effectué pour le Globe and Mail par la firme Environics
Research Group Ltd. ont été obtenus grace a une série d'entrevues menées auprés d'un échantillon
de 1275 électeurs inscrits, représentatif de la population canadienne. Les entrevues ont été réalisées
a partir des bureaux d'Environics, & Toronto, en anglais et en frangais, durant la période comprise
entre le 3 et le 8 novembre.

La marge d'erreur, 19 fois sur 20, pour un échantillon de cette taille est de plus ou moins 2,7 %.

On trouvera dans le tableau ci-joint la répartition par régions des répondants ainsi que la marge
d'erreur correspondante, 19 fois sur 20.
L'échantillon des répondants au sondage daujourd'hui est le méme que celui d'un précédent sondage
Globe-Environics effectué entre le 2 et le 10 octobre et dont le Globe a largement fait état dans ses
éditions du 12 au 15 octobre. L'emploi du méme échantillon a permis aux auteurs du sondage de
déceler un glissement dans les intentions de vote au cours des quatre demiéres semaines et
d'évaluer limpact, sur les électeurs, d'événements marquants de la présente campagne électorale.
Des 1745 répondants interrogés au début d'octobre, 73 % ont été relancés aux fins du récent sondage.
La question suivante portant sur lintention de vote a été posée aux membres de I'échantillon, au
début d'octobre puis de nouveau la semaine derniére :
*  Sil'élection fédérale avait lieu aujourdhui, le candidat de votre choix serait-il du Parti libéral, du
Parti progressiste-conservateur, du Nouveau Parti démocratique ou d'un autre parti ?
Les répondants qui n"avaient pas encore fixé leur choix étaient invités & répondre & une sous-question.
+ ATheure actuelle, avez-vous un penchant méme faible pour I'un de ces partis ?

Source : Globe and Mail, 10 novembre 1988.
Note : Sondage Environics effectué du 3 au 8 novembre.

Un autre élément important est la présentation, dans tout tableau,
des caractéristiques des diverses catégories de répondants et répon-
dantes. Ce probléme est particulierement notable dans le cas des inten-
tions de vote ol on n’indique jamais le nombre d’individus ayant choisi
de s’abstenir de voter ou d’annuler leur vote. Pourtant, il s’agit de deux
choix possibles. Malheureusement, ces électeurs et électrices sont tout
a fait exclus des données présentées dans les tableaux. Un effort devrait
étre fait afin de mieux cerner ces catégories ainsi que les « ne sais pas »
et « refuse de répondre ».
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En ce qui concerne plus spécifiquement les graphiques, les échelles
utilisées sont particulierement importantes et peuvent donner une
image différente de I'évolution des intentions de vote suivant le jour-
nal que l'on lit. A titre d’exemple, nous avons comparé trois tableaux
publiés le 10 novembre dans les quotidiens Le Soleil (Forgues 1988a),
The Gazette (1988a) et I’ Ottawa Citizen (1988), et présentant les résultats
d’un méme sondage Angus Reid réalisé du 3 au 8 novembre 1988. Les
graphiques se retrouvaient a la une de ces journaux. Les deux axes,
soit les intentions de vote en pourcentage en ordonnée et les sondages
retenus comme point de comparaison en abscisse, different tant par
l'échelle utilisée que par les points retenus dans le temps. Dans le
cas du Ottawa Citizen, on a représenté graphiquement 18 sondages et
dans Le Soleil et The Gazette, 10 sondages, qui ne sont pas les mémes
dans l'un et l'autre cas. Certains critéres devraient étre retenus pour
obtenir des échelles comparables. Le graphique du journal The Gazette
donne I'impression d"une lutte beaucoup plus serrée que celle présen-
tée dans 1'Ottawa Citizen ou dans Le Soleil a cause des dimensions des
graphiques; de plus, I’écart final qui sépare conservateurs et libéraux
dans le dernier sondage d’Angus Reid est beaucoup plus mince dans
ce journal que dans les deux autres quotidiens. On s’étonne de ces
différences, surtout que pour un méme sondage et compte tenu des
moyens techniques actuels, I'institut responsable aurait tout avantage
a fournir aux médias les graphiques devant accompagner les résultats;
il s’assurerait a tout le moins que la présentation graphique de ses
sondages ne différe pas d’'un quotidien a I'autre.

Enfin, la palme du pire graphique de la campagne électorale fédérale
de 1988, parmi ceux que nous avons vus, revient au quotidien mon-
tréalais Montréal Daily News pour un sondage d'Insight Canada Research
réalisé du 27 au 30 octobre 1988 (Black 1988). Non seulement ce
graphique n’a pas de titre, mais les échelles employées sont excessi-
vement floues; sa simple lecture ne permet pas de savoir quelle ligne
correspond a chacun des partis politiques. En fait, il semble y avoir eu
un probleme d’impression puisque ’on a cherché a indiquer d’une
fleche et d'un astérisque a peine lisibles la progression « fulgurante »
du Parti libéral du Canada. On se demande également a quoi les dates
du 15 octobre, du 17 octobre et du 29 octobre correspondent. Le lecteur
peut heureusement se rabattre sur le court texte, sans quoi on peut
supposer que personne n’y aurait rien compris.

Ces exemples témoignent des difficultés qu’éprouvent les
quotidiens a représenter graphiquement 1’évolution de I’opinion
publique. Durant toute la campagne électorale de 1988, nous
avons noté des variations importantes entre journaux; ce probleme est
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également présent a la télévision. Si un graphique vaut mille mots, ceux
présentés en 1988 étaient loin d’étre explicites. Il faut donc s’interro-
ger sur la pertinence pour les graphistes d’adopter certaines regles de
présentation pour les graphiques, régles qui pourraient tenir compte des
échelles utilisées et des dates de réalisation des sondages.

LA PRESENTATION TELEVISUELLE DES SONDAGES

Au Canada, méme si les résultats de sondages occupent une place
de plus en plus grande dans les émissions télévisées d’information
publique et le journal télévisé, les données sont relativement limitées.
En France, Jacques Gerstlé souligne qu’au cours de la campagne
présidentielle de 1988, soit en cent six jours, on a cité quelque 70 sondages
au téléjournal de la chaine TF1: 10 mentions en janvier, 18 en février,
23 en mars et 19 en avril. En comparaison, lors de la campagne prési-
dentielle américaine de 1988, les trois grands réseaux (CBS, NBC et
ABC) n’ont fait référence qu’a 25 sondages. Selon Gerstlé (1991), ces
chiffres confirment la popularité des sondages politiques en France.
Les données disponibles pour le Canada sont assez semblables
a celles des Etats-Unis, compte tenu de la longueur de nos campagnes
électorales. Au total, 7 sondages ont été présentés sur les ondes de la
télévision : 5 par Insight Canada Research/CTV et 2 par Réalités
canadiennes/Radio-Canada/CBC. Comme nous n’avons pu obtenir
les rapports de recherche d’'Insight Canada Research, nous nous
sommes borné a leur présentation télévisuelle. Dans le cas des deux
sondages de Réalités canadiennes/Radio-Canada/CBC, I’examen
des rapports obtenus nous a permis de noter certaines différences
dans la présentation, tant au réseau frangais qu’au réseau anglais de
Radio-Canada.

Le dimanche 16 octobre 1988, Radio-Canada et CBC ont présenté
chacun une émission spéciale d’une heure dans laquelle les faits
saillants du sondage Réalités canadiennes/Radio-Canada réalisé du
7 au 12 octobre ont été dévoilés. Plusieurs divergences se manifestent
dans la fagon dont les deux émissions ont été structurées. Tout d’abord,
il faut noter qu’au réseau anglais, les résultats a la question portant sur
les intentions de vote ont été dévoilés deés le début de 1’émission,
tandis qu’au réseau franqais les téléspectateurs et téléspectatrices ont
di attendre jusqu’a la toute fin de 1'émission. D’autre part, au réseau
anglais, la méthodologie du sondage n’a pas été expliquée, tandis qu’au
réseau franqais, les deux animateurs de 1’émission I’ont présentée
ainsi :
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Bernard Derome : D’abord peut-étre expliquer la méthodologie
de ce sondage-la. C’est un sondage, disons-le,
de Radio-Canada qui sur le terrain a été
mené par une maison qui s’appelle Réalités
canadiennes/Canadian Facts. C’est un gros
sondage !

Daniel Lessard : C’est un sondage qui a été fait aupres de 2 467
personnes au moyen d’entrevues téléphoniques
qui duraient environ 20 minutes chacune. Nous
avons donc rejoint 900 personnes de plus que
dans les sondages habituels. Ca explique que
la marge d’erreur est trés mince, elle estde 2 %
seulement. Ce sondage, il a été fait du vendredi
7 octobre au mercredi 12 et 1’échantillon des
répondants, choisis au hasard, est représentatif
de la population canadienne qui a droit de vote.

11 faut tout d’abord souligner I'effort louable déployé par la Société
Radio-Canada pour bien présenter les éléments techniques de ce sondage
et respecter ses propres normes. Toutefois, ces normes demeurent
au-dessous de celles formulées par les chercheurs universitaires, les
sondeurs, les instituts de sondage et les journalistes de la presse écrite
et électronique. Malgré tout, dans la présentation de la méthodologie
faite au tout début de I’émission « Décision ‘88 », on retrouve le nom
du commanditaire, le nom de l'institut mandaté pour la cueillette de
I'information, le nombre de répondants et répondantes, la méthode
de cueillette, la durée des entrevues, la marge d’erreur, la période
des entrevues, la méthode d’échantillonnage et une description de la
population.

Malheureusement, le tout se gate au niveau de la présentation
télévisuelle des résultats. Tout d’abord, la formulation des questions
est soit laissée a 'animateur, soit esquivée. De plus, les deux réseaux
n’ont utilisé que des pourcentages dans la présentation graphique des
résultats. Dans aucun tableau le téléspectateur ne pouvait véritablement
savoir combien de personnes avaient répondu aux questions et encore
moins combien avaient refusé de répondre ou ne savaient pas. Il est
pour le moins difficile de savoir si les résultats obtenus et les écarts
entre les pourcentages sont statistiquement significatifs, lorsque les
marges d’erreur varient d’un tableau a I'autre. La difficulté s’accentue
lorsque certaines tendances régionales sont présentées; le nombre de
personnes interrogées dans chacune des régions demeure alors un
mystere. Finalement, la seule question o1 le nombre d’indécis et
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les refus sont précisés (10 % et 4 % respectivement) concerne les
intentions de vote; on s’aventure méme a donner les résultats pour la
région montréalaise.

La présentation télévisuelle du sondage entre les deux chaines de
Radio-Canada se différencie aussi par les commentaires ou les inter-
prétations donnés aux résultats; de ce point de vue, le réseau francais
a fait un meilleur choix que le réseau anglais. En franqais, une table
ronde animée par le journaliste Simon Durivage commentait au fur et
a mesure, a chaque fois pour environ six minutes, les résultats présen-
tés aux téléspectateurs; les trois invités étaient les candidats Lucien
Bouchard, du Parti progressiste-conservateur du Canada (PC), Raymond
Garneau, du Parti libéral du Canada (PLC), et Philip Edmunston, du
Nouveau Parti démocratique (NPD). La discussion fut animée et les
diverses interprétations des résultats teintées d’une saveur partisane.
Néanmoins, le téléspectateur savait a quoi s’en tenir.

Au réseau anglais, on a plut6t choisi de faire des entrevues et d’aller
chercher des commentaires aupres de citoyens et citoyennes de toutes
les régions du pays, sur divers aspects de la campagne. Par exemple,
dans la ville de Peterborough, en Ontario, présentée a titre de ville
témoin pour les publicistes qui y testent une foule de produits, on
est allé sonder 1'opinion des citoyens sur la campagne électorale.
On a également présenté les deux principaux instituts de sondage pour
les partis, soit Decima Research pour le PC et Martin Goldfarb Ltée
pour le PLC, de méme que la fagcon dont procede le NPD a partir d'un
logiciel américain. Ces commentaires, triés sur le volet, et les divers
éléments documentaires de 1'émission ressemblaient davantage a des
« votes de paille » oli, sous le couvert d’un sondage qui ressemblait
plus a un prétexte, étaient présentés des individus partageant divers
points de vue. Quels étaient les critéres retenus pour la sélection des
entrevues ? En cherchant a donner deux points de vue opposés sur un
théme de la campagne, le libre-échange par exemple, ne polarise-t-on
pas l'opinion publique méme si elle demeure partagée sur certains
enjeux ? Un sondage demeure un outil qui doit favoriser la discussion
publique; il revient aux réseaux de télévision de trouver des formules
qui permettent des interprétations contradictoires des données de
sondage. En ce sens, le choix de Radio-Canada nous a semblé
nettement plus approprié que celui de CBC.

Au réseau CTV, le traitement des cinq sondages d’Insight Canada
Research, soit ceux des 14, 21 et 30 octobre, et des 11 et 19 novembre a
été relativement semblable, le format de présentation des résultats étant
a peu pres le méme, a I’exception de la méthodologie. Dans un
premier temps, le lecteur des nouvelles présente les principaux résultats
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au sujet des intentions de vote, suivis de la position des divers partis
au niveau régional. Par la suite, une discussion s’engage avec la
journaliste Pamela Wallin, correspondante a Ottawa pour les affaires
nationales, sur les résultats concernant diverses questions du sondage.
Entre chacune des interventions, un tableau accompagne les com-
mentaires.

Plusieurs avantages militent en faveur du format retenu par CTV.
Tout d’abord, le fait de choisir le méme institut de sondage permet en
bonne partie aux téléspectateurs et téléspectatrices d’étre relativement
confiants quant a la méthode utilisée d"un sondage a 'autre. En d’autres
termes, la comparaison entre chacune des enquétes est plus facile
qu’entre deux sondages menés par des maisons différentes, la métho-
dologie suivie par un méme institut devant étre, toutes choses étant
par ailleurs égales, semblable d'un sondage a l'autre. De plus, cette
approche favorise les comparaisons entre les sondages. Ainsi, lors de
I’émission du 21 octobre, on a comparé les intentions de vote avec les
résultats du 14 octobre. Au cours de cette émission, le télélecteur a
présenté les résultats du récent sondage et les a comparés avec ceux
obtenus précédemment, en indiquant fort bien les gains et les pertes
pour chacun des partis.

Mais la lacune principale réside dans 1'utilisation des données
régionales. Toujours lors de I'émission du 21 octobre, deux manchettes
accompagnent la nouvelle : I'une concerne la situation des partis en
Ontario ou1 le PC maintient son avance avec 36 % des appuis, alors que
le PLC et le NPD sont désormais a égalité. La seconde a trait a la pietre
performance des libéraux dans 1'Ouest ot ils ne recueillent plus que
14 % des intentions de vote, le pourcentage historiquement le plus
faible de ce parti dans cette région. Toutefois, comme aucune indica-
tion n’est donnée concernant le nombre de répondants et répondantes
en Ontario et dans I'Ouest, il est difficile de savoir quelle est la marge
d’erreur réelle. '

De plus, la présentation de la méthodologie demeure plutot
sommaire d’une émission a I'autre, aucun format ou canevas précis
n’ayant été suivi. Quatre exemples illustreront cette affirmation. A
I’émission du 21 octobre, ’ouverture concernant le sondage d'Insight
Canada Research, réalisé entre les 13 et 20 octobre, se lit comme suit :

Lloyd Robertson : Les résultats d'un récent sondage a 1’échelle
nationale démontrent que le NPD se dirige
maintenant vers la seconde position, alors que
les libéraux ont glissé en troisieme place. C’est
le plus important changement survenu depuis
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la semaine derniére dans les résultats du
sondage continu effectué par la maison Insight
Canada Research a la demande de CTV.
L’échantillonnage s’est fait durant les sept
derniers jours...

Comme on peut le constater, les informations méthodologiques
concernant ce sondage sont relativement limitées. En fait, tout ce que
I'on apprend, c’est que le commanditaire est le réseau CTV et I'institut
responsable, Insight Canada Research. La période des entrevues n’est
pas adéquatement énoncée puisque le téléspectateur ou la téléspecta-
trice peut conclure que la derniére entrevue a été réalisée le 21 octobre,
d’autant plus que cette derniére date apparait au tableau comparatif
sur les intentions de vote. Tous les autres éléments méthodologiques
que nous avons mentionnés précédemment sont également absents.

Dans I'émission du 26 octobre qui traitait des résultats du sondage
réalisé entre les 25 et 26 octobre, au lendemain du débat des chefs, on
apprend en outre, a la suite de la présentation des résultats concernant
la performance des chefs, que la marge d’erreur de ce sondage est de
4,1 %. A I'émission du 30 octobre o1 ont été dévoilés les résultats du
sondage d'Insight effectué entre les 27 et 30 octobre, on apprend que
le nombre de répondants et répondantes est de 1 100 et que le sondage
a été réalisé au cours des quatre derniers jours. Cette fois-ci, 'ambiguité
sur la date de la derniére entrevue ajoute un élément de confusion.

Finalement, dans le cas du dernier sondage Insight Canada Research
de la campagne diffusé le 19 novembre, deux jours avant 1’élection,
I'animatrice donne cette fois une description un peu plus explicite de
la méthodologie, soulignant que « le sondage a été réalisé entre mer-
credi dernier et aujourd’hui et la maison Insight Canada a recueilli
l'opinion de 2 700 électeurs. Les résultats sont jugés fiables dans une
proportion de 19 fois sur 20, avec une marge d’erreur de 3 % ». Dans ce
cas, on précise que le sondage a été réalisé entre les 16 et 19 novembre,
ce qui inclut le jour de diffusion de 1’émission. Le nombre de
répondants et la marge d’erreur sont aussi précisés.

Lors de la présentation télévisuelle des sondages d’Insight Canada
Research au réseau CTV, les mémes difficultés que celles soulevées en
rapport avec Radio-Canada/CBC se sont répétées. Ce qui est plus
inquiétant c’est que, contrairement a Radio-Canada ou tout citoyen
peut sans doute obtenir le rapport d'un sondage, un télédiffuseur privé
peut décider de pas rendre publics les rapports des sondages méme si
ces derniers ont fait 1'objet d’émissions publiques. Les diffuseurs, en
collaboration avec les instituts de sondage, pourraient en ce sens faire
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preuve d’initiative en favorisant la libre circulation de cette information
aupres du grand public.

Irving Crespi, qui fut conseiller spécial aupres du réseau NBC et
travailla pour Gallup pendant prés de vingt ans, suggérait d’ailleurs
que la présentation télévisuelle des sondages s’inspire des formules
américaines comme Meet the Press, Face the Nation et le McNeill-Lehrer
News Hour, des exemples qui prouvent qu’il est possible d’intégrer un
auditoire a I’émission. Selon Crespi, les personnes invitées devraient
avoir en main avant I’émission une copie des résultats du sondage. De
plus, il croit que lors des entrevues, I’accent doit étre mis sur 1’analyse
des données et I’échange d’idées. Enfin, le public pourrait étre invité a
se procurer des copies du rapport du sondage. Pour Crespi, il s’agit de
suggestions a considérer pour rendre la télédiffusion de résultats de
sondage plus dynamique et plus intéressante (Crespi 1989, 129;
Mendelsohn et Crespi 1970). Les bandes annonces au bas de I'écran,
telles qu’utilisées lors de la derniere présidentielle francaise, pour
informer le téléspectateur et la téléspectatrice de certaines caractéristiques
méthodologiques d"un sondage, représentent également une autre voie
d’expérimentation.

CONCLUSION

La lecture des quotidiens canadiens nous révele des lacunes importantes
dans le traitement journalistique des sondages. Trop d’éléments
méthodologiques manquent pour permettre au public de juger de la
qualité et de la fiabilité des résultats présentés. On s’étonne encore que
peu d’éditeurs de quotidiens suivent le code de pratique des sondages
dont ils se sont pourtant dotés il y a pres d"une dizaine d’années. Il est
inacceptable que des informations aussi essentielles que le nombre de
citoyens retenus dans I'échantillon initial, le nombre de personnes non
admissibles, le taux de rejet, le taux de réponse et les variables de
pondération ou de redressement utilisées ne figurent pas dans la descrip-
tion méthodologique des sondages. Un seul quotidien émerge du
groupe, le Globe and Mail, dG en partie a l'utilisation d’un encart mé-
thodologique et a la participation des chercheurs mémes dans la
présentation des résultats. Le fait que les chercheurs et chercheuses ne
puissent faire mieux nous laisse cependant perplexe quant a la nature
des améliorations qui pourraient étre apportées au traitement journa-
listique des sondages, méme si cette tache était confiée a des journalistes
chevronnés.

Si les manchettes refletent bien les résultats des sondages, insistant
essentiellement sur les intentions de vote, la présentation graphique
est nettement déficiente. De ce c6té, la presse écrite pourrait certainement
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faire des progres assez rapides en s’entourant de personnes compétentes,
mais a notre avis, les instituts de sondage devraient assumer eux-mémes
I'entiére responsabilité de la présentation graphique de leurs enquétes.
La méme remarque s’applique également a la télévision qui, a force de
vouloir simplifier perd I'auditoire a tel point qu'il ne s’y retrouve que
difficilement méme avec I'aide des commentateurs.
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LES SONDAGES
AUTRES QUE NATIONAUX :
LES GRANDS OUBLIES
DE LA CAMPAGNE

4

LES SONDAGES « NATIONAUX » ne sont pas les seuls dont parlent les
médias; il existe également des sondages régionaux, provinciaux, locaux,
au niveau d’un certain nombre de circonscriptions clés, dans de
simples circonscriptions, des enquétes réalisées a la sortie des bureaux
de scrutin et méme parfois des votes de paille. A cette liste s’ajoutent
les sondages thématiques, portant sur un theme précis (par exemple,
le libre-échange, un débat télévisé, etc.) et les sondages partisans
réalisés par des instituts de sondage associés a des partis politiques
(par exemple, Goldfarb pour le Parti libéral du Canada (PLC) et Decima
Research pour le Parti progressiste-conservateur du Canada (PC)). Ces
deux derniers types de sondage se retrouvent dans les médias pour
des raisons d’ordre stratégique ou des considérations essentiellement
partisanes.

Trois types de sondage ont récemment connu un essor. Il s’agit des
sondages a la sortie des bureaux de scrutin, des sondages faits aupres
des circonscriptions les plus susceptibles de changer d’allégeance
(« marginal seats ») et des sondages dans des circonscriptions précises.
L’exemple britannique démontre bien ’ampleur que peuvent prendre
ces nouveaux sondages. En effet, la campagne électorale britannique de
1987 a vu la réalisation de la plus importante enquéte a la sortie des
bureaux de scrutin réalisée par Harris/ITN; ce sondage a été fait aupres
de 4 500 répondants et répondantes dans 50 circonscriptions (Waller
1987). Plus récemment, la Pologne a pu prévoir la victoire de Lech
Walesa a partir d'un sondage a la sortie des bureaux de scrutin. Pour
les sondages effectués aupres des circonscriptions les plus susceptibles
de changer d’allégeance politique, la base servant d’échantillon est la
population d"un certain nombre de circonscriptions considérées comme
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barometres. Ce phénomene est toutefois relativement nouveau en
Angleterre puisqu’il a été surtout observé au cours des deux dernieres
élections britanniques, soit celles de 1984 et de 1987.

En 1984, 40 sondages de circonscriptions furent réalisés par Harris
pour le journal Weekend World. En 1987, leur nombre diminua a 20 mais
ils regurent une attention médiatique beaucoup plus grande qu’en 1984.
Comme le souligne Norris (1989), au cours des élections antérieures, ces
sondages furent généralement tres mal présentés dans les médias bri-
tanniques, donnant souvent I'impression qu’il s’agissait de sondages
réalisés a partir d’échantillons nationaux. Toutefois, en 1987, ce type
de sondage dans un ensemble de circonscriptions clés connut une
popularité plus grande a cause, semble-t-il, de la conviction que cer-
taines circonscriptions avaient une importance plus grande que d’autres
suivant le vote stratégique. Cette hypothése suggere qu'’il est vain de
chercher a prédire le nombre de sieges selon les méthodes convention-
nelles, puisqu’il existe une autre dynamique suivant la probabilité de
voir certaines circonscriptions changer d’allégeance.

Ce type de sondage a aussi pour objectif de relever les circons-
criptions « contestées » et de prédire dans cet univers quel parti a le
plus de chances de I'emporter. Ces sondages font cependant I'objet de
nombreuses critiques, surtout en ce qui a trait a leur méthodologie.
La principale difficulté est de déterminer les caractéristiques de ce
qu’est une circonscription ou un siege chaudement disputé. La fagon
habituelle de choisir ces circonscriptions consiste a regarder I'écart, en
nombre de voix ou en pourcentage, qui sépare les deux principales
formations politiques dans chaque circonscription. Plusieurs criteres
de sélection peuvent étre utilisés : la majorité obtenue par les princi-
paux partis lors de la derniere élection, les circonscriptions ot la lutte
se fait a deux, celles remportées par le parti au pouvoir a la derniere
élection, la région et les circonscriptions o1 un député sortant se
représente.

Lors de I’élection britannique de 1987, Gallup fit quatre sondages
ayant comme base d’échantillon les 72 circonscriptions conservatrices
ayant obtenu la plus faible majorité en 1984, soit moins de 10 %. Les
autres instituts de sondage britanniques ont plutot opté pour les
circonscriptions conservatrices ayant obtenu la plus forte majorité,
jusqu’a 16 % (NOP), 20 % (Harris et MORI) et 24 % (Newsnight). MORI
sélectionna ainsi 73 circonscriptions, Newsnight 60 et NOP 52. Seul
Harris utilisa des bases d’échantillon différentes (100, 68, 67 et 66
circonscriptions) dans ses quatre sondages de circonscriptions clés. La
comparaison entre les divers sondages menés par chaque institut est
donc impossible. De plus, 1'établissement de bases d’échantillon est
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d’autant plus difficile qu’il faut bien connaitre les caractéristiques de la
population de toutes ces circonscriptions.

Les sondages dans des circonscriptions précises ont également
connu un sursaut d’intérét lors des derniéres élections britanniques.
Une quinzaine d’instituts ont réalisé 78 sondages de ce genre dans 52
circonscriptions différentes (Waller 1989, 239). L’attrait de ce type de
sondage réside souvent dans la recherche d’une circonscription
barometre qui est constituée d'une population présentant des caracté-
ristiques assez semblables a I'ensemble de la population d'une région,
d’une province ou d'un pays. Dans I'ensemble, 17 sondages prédirent
correctement le gagnant, a I'intérieur d"une marge d’erreur de plus ou
moins 3 %, et 13 sondages se trompérent.

L’importance prise par ces nouveaux sondages en Angleterre nous
laisse croire que le Canada pourrait également connaitre sous peu les
mémes tendances. Lors de la derniére campagne électorale fédérale,
le PLC a utilisé une stratégie visant des circonscriptions clés; 1’expé-
rience n’a pas été concluante, surtout parce que ce parti cherchait avant
tout a économiser de I'argent (Hoy 1989, 63 et 64). Aux derniéres
élections fédérales, au moins 37 « autres » sondages ont par ailleurs été
publiés dans la presse quotidienne et hebdomadaire. Le tableau 1.13
présente I’ensemble de ces sondages ainsi que les éléments méthodo-
logiques publiés avec chacun d’eux. Par ordre d’importance, tel que
démontré au tableau 1.14, la base d’échantillon de ces sondages était
la suivante : une zone métropolitaine (9); une province (8); un ensemble
de circonscriptions (6); une circonscription (3); le Canada (sondages
thématiques) (3); une population cible (4); une région (2). Dans deux cas,
la base n’était pas clairement identifiée.

11 est par ailleurs essentiel de souligner qu’a notre connaissance,
aucun sondage a la sortie des bureaux de scrutin n’a été rendu public
et qu’aucun sondage aupres d’un échantillon de circonscriptions clés
n’a été réalisé. Il est également étonnant de constater qu’il n’y a eu que
deux sondages faits dans de simples circonscriptions (« constituency
polls »).

Dans cette partie, les commentaires émis par différents acteurs
politiques sur certains sondages n’ont pas été retenus. Ainsi, on aignoré
les commentaires publiés ou diffusés par les chefs de partis, les candi-
dats, les organisateurs politiques et méme les partisans soutenant que
selon «leurs » sondages, leur parti ou leur candidat est en avance, tire
de I'arriére ou se retrouve a égalité avec I'adversaire. A plus d’une occa-
sion, on utilise ce stratageme pour diminuer la portée des sondages
nationaux défavorables en affirmant que « nos » sondages différent
des derniers sondages rendus publics. Il s’agit évidemment d'une
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Tableau 1.14
Base de I'échantillon des sondages régionaux, provinciaux, locaux,
de circonscriptions et partisans

Base de I'échantillon Description Nombre de sondages

Circonscription Leeds-Grenville 1
Québec-Est
Victoria-Saanich'

Zone métropolitaine Montréal
Toronto
Québec
Winnipeg Free Press'

P

— NS

Région Provinces de I'Atlantique
HulF-Aylmer / Gatineau-La Liévre

Gy

Province Québec
Colombie-Britannique
Manitoba

—_—_

Ensemble de circonscriptions 5 circonscriptions montréalaises
3 circonscriptions de Saskatoon
3 circonscriptions de Regina
6 circonscriptions d’Edmonton
18 circonscriptions en périphérie de Québec
11 circonscriptions d’'Ottawa—Carleton et de 'Outaouais

Ensemble du Canada sondages thématiques

—_ e o

w

Population cible candidats de 180 circonscriptions
décideurs de Toronto
gens d'affaires et petits commercants
élites canadiennes de la région de Toronto

Sl il ol il

Non définie Factor Research Group Inc.
Martin Goldfarb 1

—_

Total 37

"Vote de paille.

tactique parmi tant d’autres, utilisée par tous les partis lors des
campagnes électorales pour discréditer ’adversaire et influencer les
électeurs et électrices. Les sondages font souvent I'objet de controverses
en ce sens, remettant du coup leur validité et leur véracité en cause.
On constate qu'un nombre important d’enquétes, autres que les
sondages nationaux, ont été dévoilées par les médias durant I’élection
fédérale de 1988. Bien que nous ayons cherché a en retracer le plus
possible, notre liste n’est sans doute pas exhaustive. Nos données
proviennent des dossiers du service de presse de la Bibliotheque du
Parlement a Ottawa. Notre premier objectif est de regarder d’abord de
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plus preés ce qui gravite dans le « paysage des sondages » et de préciser
les caractéristiques et 'importance de cette multitude d’autres sondages.
Nous avons cherché dans un premier temps a déterminer s'il s’agis-
sait bien de véritables sondages, suivant un plan d’échantillonnage
éprouvé, pour ensuite évaluer leur présentation dans les médias tout
en vérifiant, comme dans le cas des sondages pancanadiens, si leurs
prédictions se sont avérées justes.

LA PRESENTATION DES « AUTRES » SONDAGES

Nous avons appliqué la grille d’analyse proposée par le Comité des
sondages du Regroupement québécois des sciences sociales a tous ces
« autres » sondages afin de voir si leur traitement journalistique était
différent des sondages nationaux. De prime abord, étant donné que
leur diffusion est plutdt limitée et qu’ils ne regoivent pas la méme
attention de la part des médias tant en nombre de lignes écrites qu’au
niveau de I'importance qu’on leur concéde dans la définition des
enjeux nationaux d’une campagne, on peut vraisemblablement s’at-
tendre a un respect moindre des normes méthodologiques édictées par
la profession. De plus, comme nombre de ces sondages sont réalisés
par des instituts de sondage ayant des assises plus régionales, un
certain laxisme pourra étre relevé dii au fait que ces instituts ont
moins d’expérience avec les médias.

Tableau 1.15
Distribution régionale des « autres » sondages publiés
durant la campagne électorale

Région Nombre de sondages
Québec 16

Ontario 6

Prairies 5
Colombie-

Britannique 2
Atlantique 1

Canada 4

Non déterminé 3

Total 37
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Les principaux commanditaires et la période des entrevues

La premiére observation sur les autres sondages publiés durant la
.campagne électorale concerne leur distribution régionale (voir le

tableau 1.15).

La prépondérance des sondages québécois peut sans doute
s’expliquer par la présence nombreuse, au Québec, de maisons de son-
dage ayant une compétence reconnue (CROP, Sorécom, IQOP, SOM,
Jean Jolicoeur et associés, Segma-Lavalin). De plus, les instituts de
sondage ontariens tiennent de maniére générale sous leur coupe la
réalisation des sondages « nationaux », ce qui laisse peu de place aux
autres instituts de sondage a l'intérieur du marché. Si, a I'élection de
1984, des instituts comme CROP, Sorécom et le centre de sondage de
Iécole de journalisme de 1'Université Carleton avaient réalisé 6 des
12 sondages nationaux de la campagne, en 1988, 4 des sondages furent
réalisés par Angus Reid, et tous les autres par des instituts torontois.
On peut sans doute se demander si un processus de concentration de
la pratique des sondages « nationaux » n’est pas en train de s'implanter
au Canada'.

Comme on peut le noter au tableau 1.16, dans 7 cas, le comman-
ditaire n’est pas clairement nommé et dans 2 cas, il n’y a aucun
commanditaire. Dans d’autres cas, les maisons de sondage ont dévoilé
aux journalistes les résultats de leurs enquétes dans le but de se faire
une certaine publicité (Factor Research), d"attirer la sympathie du pu-
blic a leur cause (Toronto’s Better Business Bureau, Canadian Peace
Pledge Campaign) ou simplement de provoquer de la nouvelle
(Winnipeg Free Press). C’est la presse écrite qui demeure le principal
client. Contrairement aux sondages pancanadiens, les stations de radio
et de télévision ont peu commandité ces « autres » sondages (13 % des
cas). La catégorie « autres » commanditaires inclut les partis politiques,
des instituts privés et un bureau de promotion économique.

Par ailleurs, le fait que ce soit au Québec que I'on retrouve le plus
grand nombre de sondages « provinciaux » (43 % des cas) ne surprend
guere puisque plusieurs instituts y sont actifs depuis des années tant
a l'occasion d’élections fédérales et provinciales que municipales. Par
contre, il est surprenant d’observer que peu d’instituts de sondage hors
Québec ont réalisé des sondages régionaux ou provinciaux. Méme un
institut comme Angus Reid, dont les bureaux sont a Winnipeg, s’est
limité aux sondages nationaux malgré qu’il ait, pour son premier
sondage national de la campagne, suréchantillonné la Colombie-
Britannique afin d’avoir une meilleure image du comportement des
électeurs et électrices de cette province. Bien que, dans la plupart
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des sondages étudiés, on retrouve les périodes d'entrevue, un certain
nombre ne l'indique pas, comme le démontrent les chiffres suivants :

correctement identifiées 25 (68 %)

imprécises 9 (24 %)

non indiquées 3 (8%)

Total 37 (100 %)
Tableau 1.16
Principaux commanditaires

Nombre de sondages
Presse Total
Presse  Téle-  écrite +
Région écrite  vision télévision Radio Aucun Autres  n.d. N (%)
Québec 11 0 2 2 0 1 0 16 (43)
Ontario 2 0 0 0 1 2 1 6 (16)
Prairies 2 0 0 1 0 0 2 5 (14)
Colombie-
Britannique 0 0 0 0 0 1 1 2 (5)
Atlantique 0 0 1 0 0 0 0 1 3)
Canada 1 1 0 0 1 0 1 4 (1)
Non déterminé 0 1 0 0 0 0 2 3 )]
Total 16(43) 2() 3(@®) 38 2(B) 4(11) 7(19 37 (100
N (%)

n.d. : non disponible.

Ainsi, dans un cas sur 3, les périodes d’entrevue sont incorrectement
rapportées dans les médias. De plus, nous avons pu constater dans
deux cas, puisque nous avions en mains les rapports de sondages de
l'institut québécois Sorécom, que les quotidiens Le Soleil, The Gazette
et le Montréal Daily News n’ont pas donné dans leur compte rendu
la période exacte des entrevues. Dans le premier cas, les manchettes
du 18 novembre 1988 des quotidiens Le Soleil et The Gazette titraient
que le sondage Sorécom avait été effectué du 4 au 14 novembre
(Forgues 1988b; The Gazette 1988b); le rapport Sorécom parle plut6t du
4 au 13 novembre. Dans le second cas, le Montréal Daily News, dans
son édition du 14 novembre, indique que le sondage a été effectué
entre les 6 et 8 novembre, alors que le rapport Sorécom parle du 6 au
10 novembre (Montréal Daily News 1988). La période des entrevues est
pourtant 'un des éléments importants pour suivre 1'évolution des
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intentions de vote lors d’une campagne électorale. Aussi peut-on
a juste titre s’inquiéter de I'étendue du probleme. On peut également
s’interroger sur la validité de certains sondages dont la période
d’entrevue s’échelonne sur plusieurs semaines, voire plusieurs mois
(Jean Jolicoeur et associés, huit semaines; Compeas Inc., six semaines;
Optima Research, deux semaines; Winnipeg Free Press, deux mois).

La méthode de cueillette, la description de la population étudiée,

la taille des échantillons, le nombre de personnes non admissibles,

les taux de rejet et la méthode d’échantillonnage

La méthode de cueillette est donnée dans seulement 27 sondages (73 %).
Vingt-trois sondages furent réalisés par téléphone, trois a l'aide
d’entrevues en personne et un seul par voie postale. Pour tous les
sondages réalisés par des instituts québécois, cette information était
contenue dans le compte rendu des journaux. Les 10 sondages pour
lesquels cette information était absente furent publiés dans le Globe and
Mail (2), I Ottawa Citizen (2), e Times Colonist, le Halifax Chronicle-Herald,
le Star-Phoenix, ’Edmonton Journal, Le Droit et le Toronto Sun. Cette
information de base, pourtant présente dans la publication des
résultats de tous les sondages nationaux, semble ici revétir moins
d’importance aux yeux des journaux.

Dans 35 cas, on décrit la population étudiée; cette information est
manquante pour seulement 2 sondages, un de Factor Research publié
dans I'Ottawa Citizen et un de Goldfarb, dans le quotidien Le Droit.
Cependant, dans bien des cas, la description de la population nous
semble inadéquate. Lorsqu’on indique par exemple qu’il s’agit d’un
sondage dans une zone métropolitaine comme Toronto ou Montréal,
la définition de telles agglomérations aurait avantage a étre mieux
indiquée, surtout qu’elle peut varier d'un sondage a 'autre. Dans le
cas du seul sondage postal de la campagne réalisé par Canadian Peace
Pledge Campaign, dont les résultats furent rendus publics dans le
Globe and Mail, on ne sait pas si le questionnaire a été envoyé a tous les
candidats dans les 180 circonscriptions sélectionnées. De méme, si 1'on
sait que le sondage du Toronto’s Better Business Bureau a été fait
aupres de courtiers, grossistes, détaillants, manufacturiers et entre-
preneurs de construction de Toronto, il serait aussi utile de connaitre
I'importance de chacun de ces groupes dans la Ville reine. Dans le cas
du sondage Compas par exemple, on nous indique que 1’échantillon
était composé de 234 fonctionnaires, 101 conseillers politiques,
41 universitaires et 28 journalistes (N = 404). S'agit-il cependant d'un
échantillon représentatif de 1'élite canadienne ? Dans I’ensemble, on
peut affirmer que cet élément méthodologique aurait avantage a étre
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mieux précisé de la part des journalistes et des instituts de sondage,
car de nombreuses imprécisions a ce niveau rendent la compréhension
ultérieure des résultats hasardeuse.

Pour ce qui est de la taille des échantillons retenus, dans seulement
six cas, cette information fut publiée avec les résultats des sondages. 11
s’agit de cinq sondages réalisés par des instituts québécois — Sorécom
(2), IQOP (2), Segma-Lavalin (1) — et du seul sondage réalisé aupres
d’un échantillon des provinces de I’Atlantique par Omnifacts Research.
Toutefois, dans seulement quatre sondages, I’échantillon initial était
accompagné du nombre de personnes non admissibles : il s’agit des
deux sondages Sorécom, d'un sondage IQOP et d"un sondage Segma-
Lavalin. Aucune publication des résultats de sondage n’a donné le taux
de rejet. Bien que ces chiffres demeurent trés bas, il faut mentionner
que cette performance est meilleure que celle des sondages nationaux
ol dans aucun cas, nous n’avions retrouvé la taille de 1’échantillon et
le nombre de personnes non admissibles.

Finalement, en ce qui a trait a la méthode d’échantillonnage, on est
1a encore relativement plus descriptif que dans le cas des sondages
nationaux; la presse québécoise semble également étre la plus soucieuse
de fournir cette information. On retrouve cette donnée avec les résultats
de 9 sondages (24 %) et dans 7 de ces cas, il s’agit de sondages réalisés
par des instituts de sondage québécois — CROP (2), Segma-Lavalin
(2), Sorécom (2) et Jean Jolicoeur (1). Les deux autres cas sont les
sondages de I'Université Victoria et du Winnipeg Free Press. Le premier
est un sondage mené par le politicologue Norman Ruff ot on indique
bien qu'il s’agit d’un vote de paille, mais ot1 les précautions méthodo-
logiques quant a l'interprétation de cette consultation ne sont pas,
a notre avis, assez explicites. Le dernier cas est celui des interviews
menées par le Winnipeg Free Press aupres de 100 électeurs et électrices
de la capitale du Manitoba. La encore, méme si on décrit les caracté-
ristiques de l'enquéte, les lecteurs et lectrices devraient étre informés
avec plus de précision des limites d"un tel « sondage ».

Le nombre de répondants, les taux de réponse, les marges d’erreur

et le redressement des données

La publication de tous les sondages, & I'exception d"un sondage Goldfarb
et du sondage d'Insight Canada Research, a précisé le nombre de répon-
dants et répondantes. Dans plusieurs cas, les échantillons nous
semblent relativement petits, se situant en dessous ou autour de
500 répondants. C’est le cas des sondages IQOP (500 et 504), Marktrend
Marketing (507), Université du Québec a Hull (498), Segma-Lavalin
(428, 431 et 484), Factor Research (403 et 404), Environics (406),
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Compas (404), Parti libéral du Canada (326) et Toronto's Better Business
Bureau (250). De plus, I'enquéte postale du Canadian Peace Pledge
Campaign n’avait que 146 répondants et les deux votes de paille, de
I'Université Victoria et du Winnipeg Free Press, respectivement 187 et
100 répondants. En somme, 15 sondages ou consultations avaient
un nombre de répondants inférieur a 507, et 2 avaient entre 508 et
800 répondants (McKay Goettler, Sask. Research).

Contrairement aux sondages nationaux ou aucun n’avait moins de
800 répondants, exception faite de la seconde vague du sondage
d’Environics, les sondages régionaux ont dans la moitié des cas un
nombre de répondants qui se situe en-dessous des normes généralement
reconnues. Cela ne signifie nullement que ces sondages sont de
qualité inférieure, mais qu’ils doivent faire I'objet de plus d’attention
dans leur traitement journalistique.

Seuls 8 sondages, tous réalisés par des instituts de sondage
québécois, indiquaient leur taux de réponse. Les marges d’erreur doivent
également étre données et calculées de maniére précise; dans
11 sondages, cette information était absente. Par ailleurs, on oublie trop
souvent que la marge d’erreur varie non seulement en fonction du
nombre de répondants, mais également en fonction du plan d’échan-
tillonnage. Par exemple, CROP, dans le sondage qu'il a réalisé aupres
de cinq circonscriptions montréalaises ou le nombre de répondants
variait pour chacune entre 303 et 344, a adéquatement calculé la marge
d’erreur réelle pour une enquéte menée a partir d’un échantillon
provenant de différentes régions. Si ce sondage avait un nombre total
de 1599 répondants, sa marge d’erreur demeurait malgré tout d’envi-
ron 6,0 %. Les résultats du sondage de Sask. Research, tels que présen-
tés dans le Leader-Post de Regina pour trois circonscriptions de la ville,
indiquent également la marge d’erreur pour chacune. Dans le cas du
sondage de McKay Goettler, on a également tenu compte de cette
particularité, mais sa présentation dans le Star-Phoenix fut pour le moins
contradictoire : dans un article, on pouvait lire « Ce sondage est jugé
fiable dans une proportion de 19 fois sur 20, avec une marge d’erreur
de 5 % » (Greenshields 1988b), tandis que dans 'article a la une du
méme journal, ce sondage était « jugé fiable dans une proportion de
9 fois sur 10, avec une marge d’erreur de 10 % » (Greenshields 1988a).
Comme les deux articles sont signés du méme journaliste, le moins que
l'on puisse dire c’est qu’une certaine confusion régne !

Finalement, pour ce qui est du redressement des données et des
variables de pondération utilisées, la presse n’en parle que pour
13 sondages. Onze de ceux-ci ont été réalisés par des instituts québé-
cois, les deux autres cas par Marktrend Marketing et Criterion Research.
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LA PRECISION DES SONDAGES

L’une des questions qui subsistent a propos des sondages régionaux
et locaux est leur degré de précision. Ont-ils réussi a prédire correctement
les intentions de vote a l'intérieur des marges d’erreur prescrites ?
Notons d’abord qu’au niveau provincial, 6 sondages ont porté sur les
intentions de vote : 4 au Québec, un au Manitoba et un en Colombie-
Britannique. Les 4 sondages québécois, 2 CROP et 2 Sorécom,
prévoyaient une victoire conservatrice avec en moyenne 45,8 %
des voix; les libéraux devaient recueillir 30,0 % des intentions de vote
et les néo-démocrates, 22,5 %. Au Manitoba, le sondage de Prairie
Research prévoyait 25,2 % des voix aux libéraux, 21 % aux conservateurs
et 17,5 % aux néo-démocrates. En Colombie-Britannique, le sondage
de Marktrend Marketing considérait que la lutte serait serrée entre
conservateurs et néo-démocrates, donnés ex aequo a 34 %, suivis des
libéraux a 28 %.

Au Québec, le vote conservateur (53 %) fut sous-estimé de 7,2 %,
les intentions de vote pour les libéraux furent prévues avec justesse
(30 %) et le vote néo-démocrate (14 %) surestimé de 8,5 %. Au Manito-
ba, les conservateurs recurent 37 % des voix, les libéraux, 36 % et les
néo-démocrates, 21 %); encore une fois, le vote conservateur fut sous-
estimé tout comme le vote pour les libéraux. Finalement, en Colombie-
Britannique, les néo-démocrates recueillirent 37 % des voix, suivis des
conservateurs a 34 % et des libéraux a 21 %, confirmant la lutte serrée
prédite entre les deux meneurs (pour les résultats détaillés de
I’élection, voir Clarke et al. 1991, 158). Dans ’ensemble, les écarts
demeurent nettement a I’extérieur des marges d’erreur pour chacune
des catégories. Les résultats de ces sondages doivent donc étre interprétés
avec précaution.

Dans la région métropolitaine de Toronto, par exemple, le seul
sondage aupres d'un échantillon de cette population a été fait par Gallup
en début de campagne, entre les 6 et 8 octobre; ce sondage donnait aux
conservateurs, 41 % des voix, 32 % des voix aux libéraux et 26 % des
voix aux néo-démocrates. En fait, les résultats de 1’élection se lisent
comme suit : le PLC obtient 41,9 % des voix et 12 sieges; le PC 36,9 %
des voix et 9 sieges et le Nouveau Parti démocratique (NPD) seulement
18,9 % des voix et 2 sieges.

Sur l'ile de Montréal, le PC a obtenu, a I’élection du 21 novembre
1988, 43,5 % des voix et 14 sieges; le PLC 38,5 % et 9 siéges tandis que
le NPD n’obtenait que 13,6 % des voix et aucun siege. Le premier
sondage de la campagne électorale réalisé par Segma-Lavalin dans la
région métropolitaine de Montréal plagait les conservateurs en avance
avec 30 % des voix, suivis par les libéraux et les néo-démocrates égaux
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a 22 %, avant redistribution des indécis et indécises. Le sondage Sorécom
du 6 au 10 novembre donnait quant a lui aux libéraux 44,5 % des voix
et entre 16 et 19 sieges sur I'lle de Montréal, 32 % des voix aux conser-
vateurs et un maximum de 3 sieges, et 19,5 % du vote aux néo-
démocrates avec la possibilité de remporter un siege (Duff 1988).
Finalement, le dernier sondage Segma-Lavalin, réalisé cette fois pour
le compte du Journal de Montréal, donnait au PC 36 % des voix,
au PLC, 30 % et au NPD, 15 %. Si ce dernier sondage semble nettement
plus précis, les deux premiers ont complétement erré dans leurs
prédictions.

Dans la région de Québec, le sondage IQOP effectué entre les 10 et
12 octobre prévoyait que le PC recueillerait dans les six circonscriptions
de Québec (Charlesbourg, Louis-Hébert, Montmorency-Orléans, Lévis,
Québec-Est et Langelier) 51 % du vote, le NPD, 32 % et le PLC, 17 %.
Les résultats différent la aussi. Le PC obtint au soir de 1’élection du
21 novembre, 56,6 % des voix et rafla les six sieges, suivi du PLC a
25,3 % et du NPD a 15,9 %. Il faut presque se demander s’il n'y a pas
eu confusion lors de la diffusion des résultats du sondage entre le vote
libéral et néo-démocrate. Le second sondage IQOP est d’ailleurs plus
exact, prévoyant 46,4 % des voix au PC, 31,7 % au PLC et 21,8 % au
NPD; le vote conservateur y demeure toutefois sous-estimé. Il faut
cependant reconnaitre que le dernier sondage IQOP a prédit avec
justesse la vague bleue dans la région de Québec, donnant 57 % des
voix aux conservateurs, 22 % aux libéraux et 21 % aux néo-démocrates
(L. Lemieux 1988; Le Devoir 1988).

La maison CROP a elle mené un sondage dans cinq circonscriptions
de larégion de Montréal du 1¢* au 6 novembre : Outremont, Ahuntsic,
Rosemont, Laurier-Ste-Marie et Chambly. Dans les quatre premieres
circonscriptions, CROP prévoyait une victoire libérale et dans Chambly,
une lutte serrée entre les trois candidats, le PC étant légerement en
avance sur le candidat du NPD, Philip Edmunston. Au soir de 1’élec-
tion, les résultats furent tout autres : la libérale Lucie Pépin, au lieu de
recevoir 40 % des voix et son adversaire conservateur, Jean-Pierre
Hogue, 25 %, était défaite par ce dernier avec 38,6 % des voix contre
34,6 %. Dans Ahuntsic, Raymond Garneau perdait par seulement
522 voix au profit de la candidate du PC, Nicole Roy-Arcelin; la con-
fortable avance de 50 % s’était évanouie. Dans Rosemont, le candidat
libéral Jacques Gilbault était battu par le candidat conservateur Benoit
Tremblay; pourtant CROP placait ce dernier bon troisiéme. Dans
Laurier-Ste-Marie, le candidat libéral, Jean-Claude Malépart, remporta
1’élection avec 37,8 % des voix, bien en-dessous des 50 % initialement
prévus. Finalement, dans Chambly, le candidat conservateur Richard
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Grisé remporta I'élection avec 46,8 % des voix, loin des 35 % estimés.
Au total, les conservateurs remportérent 4 des 5 sieges.

A Saskatoon, McKay Goettler prévoyait, dans son sondage réalisé
entre les 2 et 6 novembre 1988, des victoires néo-démocrates dans
Saskatoon-Dundurn et Saskatoon-Humboldt et une lutte serrée entre
conservateurs et libéraux dans Saskatoon—Clark. Pour 1’ensemble de
ces trois circonscriptions, les néo-démocrates devaient recevoir 42,0 %
des voix, les conservateurs 35,1 % et les libéraux 22,9 %. Toutefois, les
néo-démocrates remportérent ces trois circonscriptions, méme
Saskatoon—Clark ou ils tiraient de l’arriére dans le sondage par 15,2 %
des voix. Il faut cependant observer que les résultats généraux de
I’élection correspondent d’assez preés aux résultats du sondage : NPD,
46,0 %, PC, 34,7 % et PLC, 18,7 %.

A Edmonton, les conservateurs devaient remporter au moins 5 des
6 sieges de la région, selon le sondage de Criterion Research. Les
conservateurs devaient recevoir dans toutes les circonscriptions
d’Edmonton environ 30 % du vote, suivis des libéraux a 18 % et des
néo-démocrates a 17 %, avant redistribution des indécis et indécises.
De fait, le PC gagna 5 des 6 circonscriptions, le NPD remportant la
sixieme. Toutefois, la distribution du vote fut quelque peu différente :
le PC recueillit 42,3 % des voix, mais le NPD termina bon second avec
26,6 % des voix suivi du PLC a 18,8 %. Il faut noter ici que le Parti
réformiste du Canada qui ne devait recevoir au maximum que 5 % des
voix a obtenu 10,7 % du support populaire.

A Regina, Sask. Research prévoyait dans son sondage, réalisé une
semaine avant I’élection, entre les 13 et 16 novembre, des victoires néo-
démocrates dans Regina-Qu’Appelle et Regina-Lumsden et une lutte
serrée dans Regina-Wascana. Le NPD devait recevoir en moyenne dans
ces trois circonscriptions 44,2 % des voix, le PC, 32,7 % etle PLC, 21,9 %.
De fait, a la suite du scrutin du 21 novembre, le NPD gagna tel que
prévu deux sieges et obtint en moyenne 46,9 % des voix; les conserva-
teurs remporteérent l’autre siege par 30,9 % des voix tandis que les
libéraux ne recurent que 21,9 % des voix. Compte tenu de la taille des
échantillons et des marges d’erreur, les résultats furent fort précis.

Dans le cas du sondage Environics réalisé dans la circonscription
ontarienne de Leeds—-Grenville, on parlait d'une lutte serrée entre la
candidate conservatrice, Jennifer Cossitt, 41 % du vote, et le candidat
libéral, Jim Jordan, a 39 %; le NPD ne devait recevoir que 14 % des voix.
Au soir de I'élection, un revirement se produisit : Jim Jordan I'emporta
avec 43,4 % des voix contre 39,0 % pour la candidate conservatrice. Le
NPD recueillit 11,1 % du vote exprimé.
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Par ailleurs, dans le cas du sondage du PLC effectué dans la
circonscription de Québec-Est, le candidat Rémi Bujold devait étre élu
avec 41 % du vote, suivi du PC avec 38 % et du NPD a 21 %. Les résultats
de I'élection furent tout a fait a 'opposé. Le candidat conservateur,
Marcel R. Tremblay, requt 55,8 % des suffrages, suivi du candidat libéral
avec 25,9 % et de la candidate néo-démocrate, Jeanne Lalanne, avec
14,3 %.

Finalement, pour ce qui est du vote de paille tenu a 'Université
Victoria sous I'égide du politicologue Norman Ruff, 49 % avaient affirmé
appuyer le NPD, 29 %, le PC et 8 %, le PLC, dans les circonscriptions
de Victoria et Saanich-Les fles-du-Golfe. Les deux sieges sont bien allés
aux néo-démocrates, mais les intentions de vote furent différentes : le
NPD recueillit 35,1 % des voix, le PC en obtint 32,7 % et le PLC, 18,6 %.

CONCLUSION
Sous plusieurs égards, la qualité du traitement journalistique des
« autres » sondages de la campagne électorale est inférieure a celle
des sondages pancanadiens. De nombreux éléments méthodologiques
manquent ou sont imprécis (voir le tableau 1.17).

Tableau 1.17
Eléments méthodologiques absents ou imprécis dans les « autres » sondages
de la campagne électorale

Rapports

déficients
Normes méthodologiques N %
Commanditaires 6 19
Période des entrevues 12 32
Méthode de cueillette 10 27
Base de I'échantillon 2 5
Taille des échantillons 31 84
Nombre de personnes non admissibles 33 89
Taux de rejet 37 100
Méthode d'échantillonnage 28 76
Nombre de répondants 2 8
Taux de réponse 29 78
Marge d'erreur 1" 30

Pondération ou redressement 24 65
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Dans certains cas, comme en ce qui a trait a la taille de 1'échantillon
initial et aux méthodes d’échantillonnage, on retrouve beaucoup plus
d’information dans ces « autres » sondages que dans les sondages
pancanadiens. Malgré tout, aucun ne décrit de facon systématique les
composantes techniques des sondages commentés; encore moins utilise-
t-on un encart méthodologique.

1l faut cependant noter le cas particulier des sondages québécois.
Les journalistes québécois présentent de facon beaucoup plus détaillée
les divers éléments méthodologiques des sondages que ceux des autres
régions du pays. Malgré tout, de nombreuses lacunes restent a combler.
Nous pouvons sans doute expliquer en partie cette situation par la
présence, au Québec, du Comité des sondages du Regroupement québé-
cois des sciences sociales, qui a pris position a plusieurs reprises au
cours de la campagne électorale de 1988 en faveur du respect de cer-
taines normes méthodologiques. De plus, cet organisme est intervenu
directement aupres des divers instituts de sondage pour leur suggérer
d’insister aupreés de la presse écrite et des diffuseurs de sorte qu'ils
présentent la fiche technique de tout sondage. Mais tel que noté
précédemment, il y a encore place pour amélioration.

Les sondages « régionaux » n’obtiennent pas non plus une
trés bonne cote lorsqu’il s’agit de prévoir les intentions de vote ou
le gagnant d’une circonscription. En général, les écarts se situent
nettement a I’extérieur des marges d’erreur; tout compte fait, ces
sondages donnent une image quelque peu biaisée de la réalité. Si,
au moment ou ils ont été réalisés, ils présentaient une image exacte
de 'opinion publique, il semble donc que I’électorat canadien aux
échelons provincial, régional ou local soit beaucoup plus volatile qu’au
fédéral, ce qui nous semble une interprétation abusive. En fait,
un raffinement des techniques s’impose.

Dans les trois derniéres parties, notre analyse a surtout cherché a
évaluer dans quelle mesure les médias et les journalistes respectent
les normes méthodologiques proposées par le Comité des sondages,
normes qui s’apparentent a leur code de déontologie. En insistant sur
les écarts par rapport a ces normes, nous avons surtout soulevé les
questions relatives a la préparation technique des sondages en ne men-
tionnant qu’occasionnellement comment la presse écrite, dans ses titres
et dans la présentation des tableaux, avait traité toute I'information
contenue dans les rapports de sondages. Ces éléments du traitement
journalistique des sondages mériteraient sans doute d’étre approfondis,
mais le tableau dépeint jusqu’ici témoigne déja des lacunes importantes
et des problémes qui devront étre résolus, et ce tant par les journalistes
que par les instituts de sondage.
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Ce tableau peut paraitre plus sombre qu’il ne I’est vraiment;
d’aucuns pourront en effet soutenir que le traitement des sondages est
nettement meilleur que ce qui se fait dans d’autres pays ot existe une
commission des sondages. La situation québécoise est particulierement
intéressante de ce point de vue et pourrait sans doute convaincre les
partisans et partisanes de I'autoréglementation que le respect des regles
d’éthique constitue le premier pas vers une amélioration de la situation.
Au Québec, ou existe depuis 1977 un comité des sondages, une cer-
taine amélioration fut remarquée dans la présentation que donne des
sondages la presse écrite. Mais le chemin parcouru en dix ans nous
semble plut6t court si I’on consideére que le respect des normes
méthodologiques varie beaucoup, méme dans le cas de sondages
réalisés par un méme institut. Si 'autoréglementation a donné de si
pietres résultats, que faut-il en conclure pour 'avenir ?
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REGLEMENTER
LES SONDAGES D’OPINION
PENDANT LES PERIODES
ELECTORALES :
AVENUES DE REFORME
ET RECOMMANDATIONS

a4

A LA LUMIERE DES CONCLUSIONS et des observations contenues
dans la présente étude, certaines questions fondamentales doivent
guider toute décision concernant la réglementation des sondages :

1.

Comment assurer une plus grande équité entre la presse écrite et
la presse électronique a l'intérieur du cadre législatif canadien actuel
et a la lumiere des dispositions et interprétations possibles de la
Charte canadienne des droits et libertés ?

L’imposition d"une période de restriction (« black-out ») est-elle
suffisante pour permettre aux citoyens et citoyennes d’exercer leur
droit de réplique et quelle devrait étre la durée de cette période ?
Est-ce que les instituts de sondage ont démontré hors de tout doute
leur transparence et pris les mesures nécessaires afin de corriger
ou d’améliorer la pratique des sondages, tout en cherchant a faire
respecter par leurs membres les régles de déontologie qu’ils ont
eux-mémes édictées ?

La presse écrite et les médias électroniques publient-ils ou diffusent-
ils avec tout sondage suffisamment d’informations techniques pour
que I'électeur canadien puisse évaluer en toute connaissance de
cause la fiabilité et la qualité des sondages rendus publics ?
Comment le législateur ou les diverses professions concernées
peuvent-ils mettre de I'avant des mécanismes permettant au grand
public d’avoir accés a toute I'information technique concernant les
sondages; en d’autres termes, comment faciliter le respect du droit
a I'information et a une information vérifiable ?
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LA PRESSE ECRITE ET LES MEDIAS ELECTRONIQUES :
UNE PERIODE DE RESTRICTION DE SOIXANTE-DOUZE HEURES

Compte tenu :

que des ambiguités liées a I'interprétation de la Loi sur la radio-
diffusion persistent, et que le législateur devrait préciser si
les sondages d’opinion représentent une information de nature
partisane et si la régle des quarante-huit heures s’applique dans
le cas des sondages;

qu’au Canada, il existe dans l'esprit de plusieurs une iniquité
évidente entre le traitement réservé a la presse électronique et
a la presse écrite au sujet de la diffusion d’information partisane en
période électorale, y compris les sondages;

que toute disposition législative visant a interdire les sondages
d’opinion durant une certaine période de temps doit tenir compte
de ses effets sur la liberté d’expression et sur le droit du public
a I'information;

qu’il faut permettre aux citoyens et citoyennes d’exercer leur droit
de réplique dans un délai raisonnable;

En conséquence, nous recommandons :

1. qu'une période de restriction (« black-out ») de soixante-douze

heures s’applique & tous les médias tant écrits qu’électroniques;

2. que les sondages a la sortie des bureaux de scrutin soient interdits

au Canada, aucun sondage ne pouvant étre rendu public avant que
le dernier bureau de scrutin ne soit fermé;

LA PUBLICATION D’UN ENCART METHODOLOGIQUE
OU DE LA FICHE TECHNIQUE

Compte tenu :

des déficiences importantes relevées dans le traitement médiatique
des sondages;

que les journalistes et les diffuseurs ne respectent pas leur code de
déontologie concernant la publication et la diffusion de certains
éléments méthodologiques;

que toute disposition législative visant a demander que certains
éléments d’information de nature méthodologique accompagnent
la publication ou la diffusion des sondages d’opinion ne constitue
pas un frein a la liberté d’expression, mais qu’elle assure le respect
du droit du public & une information compléte et de qualité;

que le public est en droit d’exiger une information compleéte et de
qualité pendant les périodes électorales et en dehors de celles-ci
pour tous les types de sondage, peu importe le commanditaire;
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SONDAGES

Tableau 1.18
Fiche technique devant accompagner la publication et la diffusion de tout sondage
Méthodologie du sondage*
Institut responsable Tendance inc.
Commanditaire Le Journal
Période de cueillette 17 au 20 ao(it 1991
Méthode de cueillette Téléphone
Population Canada (ayant droit de vote)
Echantillon initial 1678
Personnes non admissibles 200
Taux de rejet (%) 11,9
Nombre de répondants 1000
Taux de réponse (%) 67,7
Marge d'erreur (%) 3,16 (19/20 fois)
Variables de pondération Région / ge / sexe
Méthode d'échantillonnage Stratifiée
Intentions de vote
Question :
Résultats bruts

Nom des partis N %
Parti progressiste-conservateur du Canada 350 35
Parti libéral du Canada 350 35
Nouveau Parti démocratique 150 15
Autres partis 40 4
Annulerait 10 1
S'abstiendrait 10 1
Ne sait pas 20 2
Refuse de répondre 70 7

Total 1000 100

Source : Directeur général des élections du Canada.

*Pour obtenir des résultats du sondage, communiquez avec : Nom du responsable.
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que tous les sondages préélectoraux, y compris les sondages
gouvernementaux, devraient étre accompagnés de ces divers
éléments;

En conséquence, nous recommandons :

3.

4.

que tous les sondages publiés ou diffusés soient accompagnés de
la fiche technique présentée au tableau 1.18;

qu’un encart méthodologique, semblable a I’exemple proposé,
accompagne la publication et la diffusion de tout sondage au
Canada;

. queles intentions de vote soient présentées comme au tableau 1.18

et qu’elles soient accompagnées de toute I'information qui y figure;

LA SURVEILLANCE DES SONDAGES :
LA CREATION D’UNE COMMISSION DES SONDAGES

Compte tenu :

qu’au Canada, il n’existe pas de véritable groupe de surveillance
des sondages durant les périodes électorales et en dehors de celles-
ci;

que les instituts de sondage n’ont pas démontré de facon certaine
leur volonté d’améliorer le contenu de leurs rapports;

que personne ne se porte actuellement garant du respect de la
confidentialité des données sur les répondants et répondantes,
aucune indication a cet effet ne figurant dans les rapports des
instituts de sondage;

que les rapports de sondages rendus publics ne sont pas tous
facilement accessibles;

que la seule association qui a exercé une fonction de surveillance
depuis plus de dix ans, et ce uniquement pour les sondages pu-
bliés ou diffusés au Québec, soit le Comité des sondages du
Regroupement québécois des sciences sociales, n’a pas vraiment
réussi a imposer ses normes méthodologiques en suivant la voie de
I'autodiscipline;

qu’il n’existe pas dans les autres provinces ou au niveau pan-
canadien de comité semblable, bien que nombre de chercheurs et
chercheuses aient assumé ce role critique de facon sporadique, le
plus souvent uniquement lors des campagnes électorales;

En conséquence, nous recommandons :

6.

qu’une commission des sondages soit mise sur pied, hors des
partis politiques, des instituts de sondage et des médias, afin de
veiller a ce que les médias publient ou diffusent 1'encart méthodo-
logique, que les instituts de sondage respectent la confidentialité
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des données et ne les utilisent pas a des fins commerciales ou autres
et que le droit du public a une information de qualité soit respecté;

7. que lelégislateur prévoie des poursuites et des amendes pour tout
contrevenant ne respectant pas la confidentialité des données et
I'obligation de publier I’encart méthodologique;

8. que la responsabilité de cette commission des sondages soit confiée
au directeur général des élections et que sa composition soit pré-
cisée par reglement;

9. que l'obligation soit faite tant aux instituts et aux médias qu’aux
gouvernements ou candidats de déposer aupres de la commission
toute I'information pertinente reliée a la production et a la diffusion
d’un sondage le jour méme de sa publication ou de sa diffusion en
période électorale;

10. que toutes nos recommandations s’appliquent autant pour les
périodes électorales que référendaires.

OBSERVATIONS ET CONCLUSION
A la lumiére de nos recommandations, plusieurs questions se posent.
Quels peuvent étre les bénéfices immédiats de 'application au Canada
de ces recommandations ? Peuvent-elles étre mises en ceuvre par les
diffuseurs ? Que pourraient retirer les citoyens, intéressés ou non par
les campagnes électorales, de I'application de ces mesures ?

Dans I'immédiat, nous croyons que toutes les mesures proposées
constituent un minimum; elles ne pechent ni par laxisme ni par exces
et elles permettront de mieux répondre aux demandes des citoyens
canadiens ainsi qu’aux exigences d’une société démocratique. Une
période de restriction totale de soixante-douze heures ne fera que cor-
riger une situation législative anormale qui place les radiodiffuseurs
et les diffuseurs dans des catégories différentes, et répondre aux
historiques demandes des journalistes des médias électroniques qui
affirment étre davantage réglementés que leurs collégues de la presse
écrite. Le législateur pourrait envisager d’éliminer completement la
regle du quarante-huit heures, mais une telle avenue pourrait remettre
en cause un certain consensus sur la nécessité de limiter I'information
partisane en fin de campagne. Une période de vingt-quatre heures
supplémentaires permettrait aux citoyens et citoyennes d’exercer un
droit de réplique qui ne peut que favoriser la discussion publique,
surtout lorsqu’il s’agit de décider qui gouvernera le pays pour les
prochaines années. Diffuseurs et citoyens devraient donc retirer les
dividendes de cette mesure.

Par ailleurs, notre premiére recommandation fait en sorte que la
diffusion de tout sondage, y compris ceux réalisés a la sortie des bureaux
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de scrutin, est interdite au cours des soixante-douze heures qui
précedent la fermeture du dernier bureau de scrutin. Par contre, nous
ne voulons pas interdire la pratique des sondages, toute organisation
pouvant conduire autant d’enquétes qu’elle le veut bien. D’ailleurs,
aucune de nos recommandations ne vise a restreindre la pratique des
sondages aprés la fermeture du dernier bureau de vote au Canada.
Sitot fermé le dernier bureau de scrutin, les diffuseurs et éditeurs de
journaux pourront des lors rendre publics les résultats de tout sondage,
les citoyens canadiens ayant déja fait leur choix. A notre avis, étant
donné que cette mesure touche uniquement les médias électroniques,
nous éviterons les courses folles, a '’exemple de tant de réseaux
américains, pour étre le premier a prédire le gagnant ou la gagnante
de I'élection. En fait, notre proposition ne vise pas a restreindre les
efforts de prédiction faits par les réseaux de télévision canadiens;
ils devront tout simplement utiliser des méthodes autres que les
techniques de sondage. Ce dernier enjeu souleve également la
question du moment ot les diffuseurs pourront entrer en ondes dans
chacune des régions; il s’agit la toutefois d"un tout autre débat.
L’obligation faite aux diffuseurs d’accompagner la publication ou
la diffusion de tout sondage d'une fiche technique ou d’un encart
méthologique uniforme dans lequel sont livrées les informations
essentielles a la bonne compréhension des résultats, et en particulier
les intentions de vote, nous semble également plutdt facile d’application.
Les journalistes nous ont souvent demandé un encart type qui permet-
trait de synthétiser 1'information essentielle. Nous avons donc retenu
13 éléments qui figurent dans tous les codes élaborés par les divers
intervenants et qui sont, de I'avis de plusieurs, des éléments clés pour
bien juger de la qualité d'un sondage. Dans le cas de la radio, tous les
éléments de cette grille peuvent étre facilement présentés aux auditeurs
et auditrices. Pour la télévision, nous ne voyons aucune difficulté
majeure a transposer cette grille a ’écran, ce que les diffuseurs font
fréquemment de nos jours. Face a la monotonie d’un encart semblable
pour tous, il appartiendra aux médias d’innover dans la présentation
des autres résultats. L'uniformité a certainement ses défauts, mais 1'uti-
lisation de cet encart permettra a tous de reconnaitre les limites
d’interprétation liées a chaque enquéte, tout en étant a méme de com-
parer la méthodologie suivie. Toutefois, I'expérience nous démontre
que la divulgation de ces seuls éléments permet d’assurer la bonne
réalisation d’une enquéte, de la confection du questionnaire jusqu’a la
publication des résultats. Il s’agit tout compte fait de normes minimales.
Quant au dernier volet de nos recommandations portant sur la
création d’une commission des sondages, nous estimons que bien que
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le premier role de cette structure devrait étre d’exercer une surveillance,
elle devrait également agir comme courroie de transmission entre
chercheurs, sondeurs, diffuseurs et citoyens. Cette commission pour-
rait ainsi conseiller tant les praticiens que les diffuseurs, informer le
public en lui donnant acces aux données des sondages, éduquer au
moyen de sessions de formation par exemple, tout en faisant la pro-
motion du bon fonctionnement des régles démocratiques. C’est pourquoi
nous croyons que ce role pourrait fort bien étre assumé par le directeur
général des élections, qui remplit actuellement des fonctions relativement
semblables.

Nous estimons enfin essentiel que le législateur inscrive dans la
Loi électorale du Canada toutes les dispositions jugées nécessaires pour
assurer le respect des normes méthodologiques et déontologiques,
incluant le respect de la vie privée. Nous n’avons pas proposé que ces
mesures s'appliquent en dehors des périodes électorales. Nous croyons
que la réglementation des sondages en période électorale suffira pour
créer un effet d’entrainement, du moins nous l’espérons, sur 1’en-
semble des sondages. Nous croyons toujours qu'un systéme efficace
d'autoréglementation peut voir le jour, les instituts de sondage et les
médias mettant en pratique leur propre code de déontologie et
établissant des mécanismes de contrdle efficaces. Toutefois, jusqu'a ce
jour, 'expérience n'est pas concluante. Si 1'on espére donner une plus
grande crédibilité aux sondages et atteindre de plus hauts standards de
qualité, certaines normes devront étre proposées par le législateur.



NOTES
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. Butler et Kavanagh (1988, 125) avancent le chiffre de 73. Worcester
(1991, 110) parle quant a lui de 55 sondages nationaux. L’estimé
de Norris (1989, 224) se situe a 40.

. Cette typologie est adaptée du livre d’ Alfred Max (1981, 132 et 133).

. Nous avons répertorié plus de 1 700 titres portant sur les sondages,
ce qui témoigne également des multiples facettes et définitions de
I’opinion publique.

. Il faut noter que cet auteur fait deux erreurs dans son analyse : 1)
la Loi sur la radiodiffusion n’a pas été promulguée en 1969, comme
il affirme, mais en 1968, et il ne s’agit pas de l'article 116 de la Loi
sur la radiodiffusion, mais de I'article 28.

. Cette décision non rapportée du 29 mars 1974 a été confirmée par
la Cour d’appel de I'Ontario (R. c. CFRB 1976).

. Enanglais I'article se lit comme suit : « The results of opinion polls
after votes have been cast may not be published before the expiry
of the time prescribed for the election. »

. Loi n° 77-808 du 19 juillet 1977, Journal officiel de la République
francaise, 20 juillet 1977, p. 3837 et 3838. Voir également le
décret n° 78-79 du ministre de la Justice, du 25 janvier 1978 :
Décret n° 78-79, Journal officiel de la République franqaise,
26 janvier 1978, p. 503; et le décret n° 80-351 du 16 mai 1980 quant
a l'application de Iarticle 5 : Décret n° 80-351, Journal officiel de la
République francaise, 17 mai 1980, p. 1226.

. Frizzell a répertorié pour sa part 24 sondages pancanadiens au
cours de la campagne. Toutefois, il faut noter que les données du
sondage Gallup publié dans I’édition du 10 octobre du Toronto Star
ont été recueillies aupres de la population de Toronto et de sa ban-
lieue. Le sondage Environics du 10 novembre constituait en fait la
deuxieme vague d'un échantillon, la premiére vague ayant eu lieu
les 25 et 26 octobre et la seconde du 28 au 30 octobre; nous avons
choisi de distinguer les deux vagues. Finalement, nous avons exclu
le sondage Goldfarb du 2 novembre puisqu'il s’agit d’un cas évi-
dent de sondage coulé dont les résultats sont trés parcellaires
(Frizzell 1989, 95).
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Nos chiffres different dans plusieurs cas de ceux présentés par
Frizzell (1989) et nous n’avons aucune explication pour ces écarts.
Nous avons puisé tous les résultats avant redistribution des indé-
cis dans les rapports des instituts de sondage, lorsque ceux-ci étaient
disponibles, et nous les avons comparés avec ceux publiés dans les
journaux.

Vincent Lemieux (1988) parle d’échantillon de départ, ce que nous
considérons comme 1’échantillon final, et d’échantillon d’arrivée,
soit le nombre de répondants et répondantes ayant complété un
sondage. Nous préférons utiliser le terme « nombre de répondants »
car en fait, il ne s’agit plus d’un échantillon au sens strict du terme,
plusieurs personnes ayant refusé de répondre au questionnaire
pour diverses raisons.

Nous avons inclus ces sondages dans I’analyse, bien qu’une
évaluation de leur présentation télévisuelle soit sans doute néces-
saire pour mieux juger de leur traitement journalistique.

Méme dans le cas du sondage subventionné par le Conseil de
recherches en sciences humaines du Canada, I'équipe de recherche
retenue pour analyser 1'élection fédérale de 1988, formée des pro-
fesseurs André Blais (Université de Montréal), Richard Johnston
(Université de Colombie-Britannique), Henri E. Brady (Université
de Chicago) et Jean Créte (Université Laval) a sous-contracté
I’analyse sur le terrain a I'Institute for Social Research de 1'Université
York a Toronto.
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LE POULS DE L'OPINION
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Les récentes élections tenues dans bon nombre de pays démocratiques ont
montré la place importante mais controversée qu’occupent les sondages
d’opinion dans I'information électorale communiquée par les organes de
presse. De plus en plus, le role des sondages durant les élections suscite
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L’étude repose essentiellement sur une analyse des comptes rendus journa-
listiques de 22 sondages nationaux et 37 sondages régionaux et locaux, tous
réalisés en 1988. L'auteur y a constaté que des renseignements techniques
importants en étaient souvent absents (données que les sociétés de sondage
elles-mémes n’avaient pas toujours mises a la disposition de la presse), ce qui
entravait le débat public sur les résultats. En conclusion, il formule plusieurs
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