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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 I'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 systeme électoral, nous avons mené un vaste programme
de consultations publiques et con¢u 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 premiere 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 a2 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 critere 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 I'avenir du Canada qui suscite la
confiance et I'adhésion des citoyens et citoyennes de ce pays et qui
promeut l'intérét national.

Durant son travail, la Commission a veillé & 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
I’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:n)«.or\/?tc\_)

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 fagon a situer les phénomeénes contem-
porains dans le contexte de la tradition politique canadienne.

Nous savions que notre étude des facteurs influant sur la démocratie
électorale canadienne, tout comme notre évaluation des propositions
de réforme, serait incompleéte sans un examen attentif de la situation des
provinces et territoires canadiens et d’autres démocraties. Voila pourquoi
le programme de recherche a mis I’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 1’évaluation interne et externe de
chaque étude par des spécialistes du domaine concerné. Dans chaque
cas, la décision de publier I'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 synthéses 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 '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 zele, sa
détermination et son professionnalisme ont été un modele 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 tiche 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 synthése destinées aux commissaires et qui
s’est chargée, avec Lori Nazar, de surveiller I'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 sincéerement 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 I’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’ga (contréle de la qualité des textes frangais),
a Norman Bloom, Pamela Riseborough et aux associés de B&B Editorial
Consulting (adaptation et contrdle 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 c6té 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



XV

INTRODUCTION

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 coHté 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 francaise 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 taiche 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 & souligner 1’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 I'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 l'allure de luttes médiatiques. Depuis I'époque de la
presse partisane jusqu’a l’environnement multimédiatique actuel, les
chefs politiques ont eu largement recours aux organes de presse pour
mobiliser 1’électorat. 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 électorales et la libre
circulation de I'information revétent une importance tout aussi
grande. Si la population entretient le moindre doute quant a I'équité
des campagnes, c’est tout le processus électoral qui risque d’étre remis
en cause. Vivement préoccupées par la légitimité de ce systéme,
la plupart des démocraties ont voulu réglementer divers aspects des
communications électorales, y compris bon nombre d’activités reliées
aux médias, qu’il s’agisse de publicité électorale, de radiodiffusion
électorale ou d’éléments de la couverture et de ’analyse journalistiques.

Les recherches sur les médias et les élections effectuées pour
la Commission royale ont permis d’examiner, dans le contexte d’une
réforme électorale, I’évolution récente des communications électorales
au Canada et dans d’autres pays démocratiques. Ces recherches étaient
destinées a mettre en relief les diverses activités des médias durant les
campagnes électorales, qu’elles se prétent ou non a une éventuelle
réglementation. Devant la perspective de réglementer les commu-
nications électorales, il importe en effet d’en saisir I'essence et I'ampleur.

Le programme de recherche a produit des données utiles pour la
préparation du rapport de la Commission. Toutes les études, au-dela
de leur sujet spécifique, ont abordé des questions générales telles
que I'équité des luttes électorales et la confiance du public envers le
processus électoral, facteurs qui sont déterminants en matiére de réforme
électorale. Certaines se sont attardées aux aspects fondamentaux du
systéme de communication électorale, alors que d’autres ont cherché
a déterminer sa capacité de répondre aux besoins d’information de
I'électorat et aux besoins de communication des partis. Maintes études
ont été consacrées a de nouvelles techniques de communication qui
laissent entrevoir la possibilité de rehausser l'information destinée
al’électorat. Tout ce travail a permis d’examiner en profondeur le role
des médias au sens le plus large, c’est-a-dire aussi bien la publicité
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partisane que les émissions télévisées gratuites, les stratégies de
communication des candidats et candidates, les nouvelles techniques
de communication et les émissions de nouvelles et d’affaires publiques.

Les études portant directement sur le role des médias durant les
élections sont contenues dans les volumes 18 a 22. On trouvera aussi
des données connexes sur ce sujet dans le volume 16, consacré aux
sondages d’opinion, et dans le volume 17, consacré a la perception
qu’ont les Canadiens et Canadiennes de leur régime électoral, bien que
I'objet principal de ces volumes déborde du simple role des médias
durant les élections. La somme de ces sept volumes brosse un tableau
complet des communications électorales.

Les sept études que renferme le présent volume cherchent a
donner une vue d’ensemble des communications électorales dans
certaines démocraties industrielles, suivie d’une analyse critique.
Six de ces études portent sur neuf pays dont le régime démocratique
s’apparente au noétre. Nous avons demandé aux auteurs, tous d’émi-
nents spécialistes dans leur pays, de brosser en premier lieu un tableau
général des principes et des pratiques associés aux communications
électorales dans leur pays avant d’en présenter une évaluation critique
ou sont soulignés les aspects controversés et les avenues de réforme. La
derniére étude applique a la situation canadienne les mémes critéres
d’analyse.

Tous les auteurs ont été priés d’examiner, dans la mesure du
possible, les mémes themes, soit : la réglementation applicable au
temps d’antenne gratuit et payant; la réglementation applicable aux
communications électorales; les moyens utilisés par les partis et les
candidats et candidates pour rejoindre 1’électorat; les sondages
d’opinion publiés; les principes et les pratiques en matiére de couver-
ture et d’analyse journalistiques, y compris le statut de la presse
partisane et la surveillance des médias électroniques; 'incidence des
nouvelles technologies sur les communications électorales; les débats
télévisés des chefs et autres événements marquants des campagnes
électorales.

Jacques Gerstlé a examiné le traitement de 'information et
'organisation des médias a I'occasion de la campagne présidentielle
francaise de 1988. Cet auteur craint notamment que 1'usage accru
des médias et des nouvelles techniques de communication dans les
campagnes électorales nuise au principe d’égalité entre les candidats
et candidates. Holli Semetko, dans son étude des structures de
communication électorale en Grande-Bretagne, compare les émissions
que produisent les partis politiques en période électorale avec celles
de la presse partisane, afin de préciser comment 1’électorat et les
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partis, y compris les petits, y trouvent leur compte. Une comparaison
systématique des bulletins d’information télédiffusés pendant les
campagnes électorales britanniques et américaines est un des éléments
les plus utiles de cette étude. Klaus Schoenbach s’est penché sur le
systéme allemand de communication électorale, s’attachant tout
particulierement a évaluer I'incidence du réseau de radiodiffusion
privé, actuellement en pleine expansion, sur les communications
€lectorales, ainsi qu’a analyser les changements prévisibles, & mesure
que le réseau sera plus axé sur le marché. Il traite expressément de la
quantité d’informations politiques mises a la disposition de 'électorat,
du rdle de la presse écrite, de la publicité des partis et de l'utilisation
des médias électroniques dans les campagnes locales.

L’étude de Karen Siune embrasse les communications électorales
dans trois pays scandinaves : le Danemark, la Norvege et la Suéde. Elle
compare la couverture qu’offre la presse aux grands et aux petits
partis avec celle dont ils bénéficient sur les réseaux de radiodiffusion,
notant que les politiciens et le public s’attendent a des normes de
qualité plus élevées de la part des médias électroniques et surtout a un
meilleur équilibre dans la présentation des points de vue. Karen Siune
fait remarquer que la notion d’équilibre varie d’un pays a l'autre,
le Danemark étant le seul a offrir un temps d’antenne égal a tous les
partis.

John Warhurst décrit le systeme de communication électorale
ayant cours en Australie, examinant tour a tour la couverture électorale
des médias électroniques, les dépenses de publicité politique, les
sondages d’opinion et I'influence des médias sur 1électorat.

Doris Graber a suivi I’évolution des tendances médiatiques
aux Etats-Unis en analysant les données recueillies sur les campagnes
présidentielles et celles des membres du Congres. Elle a tenté
d’évaluer dans quelle mesure les sentiments d’aliénation et la montée
du cynisme chez les électeurs et électrices sont attribuables aux
stratégies €lectorales des hommes et femmes politiques et au type de
couverture journalistique, et a présenté diverses solutions qui con-
cernent toutes le traitement que font des campagnes électorales la
presse et les partis politiques.

En collaboration avec Robert Everett, mon collegue de I'Université
York, je présente moi-méme une vue d’ensemble des communications
électorales au Canada, soulignant les similitudes et les différences entre
notre systeme et ceux qui ont fait I'objet des chapitres précédents. Cette
étude cerne un certain nombre de problemes qu'il faudra régler si I'on
désire maintenir la confiance du public dans le systeme électoral.
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Toutes ces études ont été réalisées a la fin de I’année 1990 et au
début de 1991. Elles serviront non seulement aux étudiants et aux
universitaires désireux d’analyser le travail des organes de presse en
période électorale, mais aussi aux représentants des médias, aux
strateges politiques, aux politicologues et a toute autre personne qui
s’intéresse au processus électoral. Dans I’ensemble, ces études brossent
un tableau objectif des communications électorales dans les démocraties
industrielles.

La plupart des systémes ont en commun plusieurs caractéristiques
centrales, notamment : (1) I'escalade des cofits des campagnes récentes,
attribuable en grande partie aux nouvelles technologies de commu-
nication; (2) la nécessité de revoir la répartition du temps d’antenne
payant et gratuit, depuis I'émergence des réseaux privés dans un secteur
qui était jusque-1a la chasse gardée de I'Etat; (3) I'épineuse question
de la répartition équitable du temps d’antenne entre les candidats et
candidates et les partis (en particulier dans le cas des petits partis);
(4) la mise au point de regles convenables pour les débats télévisés
des chefs; (5) la prépondérance des médias d’information dans le
processus électoral; et (6) I'évaluation des répercussions techniques et
des innovations en matiére de communication de masse. En plus de
soulever toutes ces questions, les études expliquent comment
différents pays les abordent. Le présent volume est un des rares
ouvrages qui permet de faire un examen comparatif de toutes ces
questions.

Le programme de recherche sur les médias et les élections,
mis sur pied par la Commission royale, a bénéficié du savoir de nom-
breux spécialistes des communications, de politicologues ainsi que
d’analystes dont les travaux sont ici réunis. Je leur suis infiniment
reconnaissant de leur contribution. De tous ceux qui ont joué le réle
de conseillers et de réviseurs parmi les pairs, plusieurs méritent une
mention spéciale : Peter Desbarats, doyen de 'Ecole de journalisme
de I'Université Western Ontario; David Taras, de I’Université de
Calgary; Holli Semetko, de 1'Université du Michigan; et Marc Raboy,
de I’Université Laval. Le programme de recherche a également
bénéficié des conseils avisés de représentants et représentantes des
partis et des médias : John Coleman, président de la Fondation
canadienne de la publicité; Terry Hargreaves, Elly Alboim et Colin
MacLeod, du réseau anglais de la Société Radio-Canada; Geoffrey
Stevens, chroniqueur politique; Lynn McDonald, sociologue et
ex-députée; et d’autres qui préférent rester anonymes. Au nom des
auteurs et auteures de la Commission royale, je tiens aussi a souligner
notre gratitude envers les spécialistes des médias et des partis qui ont
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accepté de prendre part a nos colloques ou de répondre a nos
questions, sans ménager leur aide et leurs conseils précieux.

Le programme de recherche n’aurait pu étre mené a bien sans
Cheryl Mitchell, mon adjointe des le départ, ni sans nos adjoints et
adjointes de recherche de 1'Université York, Catherine Bolan, Claudia
Forgas, Marni Goldman, Todd Harris, Sharon Johnston et Sheila
Riordon. Je tiens également a souligner 1'aide précieuse reque du
personnel de la Commission, a commencer par Peter Constantinou et
Véronique Garneau qui ont assumé des responsabilités particulieres
sur le plan de la recherche. Je remercie également le personnel du
département de science politique de la faculté des arts du College
Calumet et celui de la faculté d’études environnementales de
I’Université York qui nous ont généreusement prété assistance.

J’adresse des remerciements tout spéciaux aux auteurs des
volumes, qui se sont pliés de bonne grace a des délais impossibles tout
en poursuivant leurs fonctions universitaires habituelles, et qui se sont
empressés de répondre avec gentillesse a nos demandes de révision.
De méme, les réviseurs ont joué un role trés important en aidant les
auteurs et nous-mémes a préparer les études pour publication.

La bonne humeur et les encouragements constants de Peter
Aucoin, directeur du programme de recherche, ont grandement
contribué au succes de I'entreprise. Ce fut pour moi un privilege que
de travailler avec les commissaires, qui ont toujours su puiser dans leur
expérience personnelle pour éclairer certaines de nos formulations les
plus ésotériques. J'estime également que nous n’aurions pu mener a
bien ce travail sans la direction avisée de Pierre Lortie, et en particulier
sans ses idées de recherche et ses commentaires pénétrants sur les
ébauches successives des documents, ce dont témoignent autant la
qualité des volumes de recherche que le rapport final de la Commission.
Travailler avec les autres coordonnateurs et coordonnatrices de recherche
m’a toujours procuré un immense plaisir. Richard Rochefort et son
personnel ont joué un role crucial dans la préparation des études en
vue de leur édition.

Sur une note plus 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 en plus d’assumer
plus que sa part des responsabilités familiales. Mon fils Frederick m’a
rappelé que le travail, tout aussi important qu'il puisse étre, n’est qu'un
aspect de I'existence, mais il m’a aussi convaincu que l’avenir de la
démocratie mérite tous nos efforts.
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Cheryl Mitchell, qui a toujours fait preuve de compétence et de
détermination, mérite une bonne part du crédit pour les résultats
de ce projet de recherche. Holli Semetko a apporté une contribution
importante a la réalisation du présent volume en participant au
recrutement des chercheurs, en plus de réaliser sa propre étude.
Toutefois, si des erreurs ont été commises dans la conception et
I’exécution du projet, j'en assume seul I’entiere responsabilité.

Le coordonnateur de recherche,
Frederick J. Fletcher
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Jacques Gerstlé

EN FRANCE, comme dans les autres systémes politiques occidentaux,
les médias sont réputés jouer un role croissant dans le déroulement
de la vie politique ordinaire, mais aussi dans cette conjoncture poli-
tique cruciale que représente la consultation électorale. Des raisons
de différentes natures convergent pour attester cette montée en puis-
sance des médias et de leur discours politique. Les développements
technologiques en matiere d’élaboration, de traitement, de gestion et
de transmission de I'information se présentent comme de nouvelles
ressources plus ou moins disponibles pour les acteurs politiques.
Les comportements et les pratiques des gouvernés et des gouver-
nants montrent une dépendance croissante a I'égard des médias comme
supports de stratégies de communication ou comme sources d’acqui-
sition de l'information politique. Les raisons théoriques qui poussent
a assigner aux médias une place nouvelle sont liées a la reconnaissance
de leur pouvoir : ils contribuent largement a la construction sociale de
la réalité politique. L'efficacité présumée des médias est trés inégalement
distribuée entre eux. Le terme « présumée » est employé, car pour
établir cette efficacité il faut recourir a des criteres empiriques précis
qui dépendent eux-mémes de choix théoriques.

Mais qu’est-ce qu'une communication électorale efficace ? Est-ce
celle qui permet la maximisation des voix et I'optimisation du soutien
dans la campagne a court terme ? Ou est-ce la communication qui assure
la création et le maintien d'une image politique ? Est-ce celle qui par-
ticipe au reglement des problemes posés a la collectivité ou bien encore
qui permet la délibération la plus satisfaisante entre les citoyens et les
citoyennes ? Il est évident que le critére du temps, c’est-a-dire la
période considérée comme utile pour évaluer I'efficacité, et le critere des
acteurs privilégiés, professionnels de la politique ou citoyens, sont
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lourds de conséquence pour I’estimation de cette efficacité. Quoi qu'il
en soit, les différences entre les médias sont patentes. En France, comme
ailleurs, toutes les enquétes empiriques montrent que la télévision
domine largement les autres médias comme support de la communi-
cation politique en général et de la communication électorale en
particulier. A ce sujet, 'analyse comparative du public américain et du
public francais lors des élections présidentielles de 1988 est tres éclai-
rante (Semetko et Borquez 1991). Dans un ordre décroissant, I’écart
s’accentue entre la télévision et les autres médias comme sources fiables
d’information : radio, journaux quotidiens, hebdomadaires et maga-
zines. Différentes enquétes réalisées lors de la derniere élection présiden-
tielle de 1988 montrent la primauté de la télévision; elle est le média
électoral privilégié.

Cette étude considérera successivement le principe d’égalité
dans la campagne électorale et sa mise en ceuvre dans les médias,
c’est-a-dire I'organisation de la campagne officielle puis le traitement
de I'information. Elle examinera ensuite le probléeme particulier de la
diffusion des sondages et pour finir, la crédibilité des médias et les
comportements de 1’auditoire. En conclusion seront proposés des
éléments d’évaluation et des solutions envisageables pour améliorer
la communication électorale.

LE PRINCIPE D’EGALITE, LA REGLEMENTATION
ET LA MODERNISATION DES CAMPAGNES ELECTORALES
Un certain nombre de principes généraux existent qui régissent le
déroulement des campagnes électorales telles la liberté, la neutralité
de 'administration et de plus en plus, I'égalité entre les candidats et
les candidates. Ces principes et la réglementation qu’ils fondent sont
parfois menacés par la modernisation des moyens de communication
et des pratiques politiques. La distinction qui s’établit, dans un pre-
mier temps, entre moyens de propagande électorale classiques et moyens
audiovisuels, et par la suite entre précampagne et campagne officielle,
et entre propagande officielle et propagande parallele en témoigne
(Derieux 1991). C’est la notion d’égalité entre les candidats qui constitue
le principe directeur de la réglementation francaise des campagnes
électorales en ce qui concerne la propagande officielle. Ainsi, la loi orga-
nique du 6 novembre 1962 relative a 1’élection du président de la Répu-
blique au suffrage universel stipule que : « tous les candidats bénéficient,
de la part de I'Etat, des mémes facilités pour la campagne en vue de
I’élection présidentielle ». Le role croissant des médias audiovisuels a
donc entrainé l’apparition d’une réglementation sur I'égalité d’acces
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a ces moyens. Le décret du 14 mars 1964 applique aussi ce principe
a l'audiovisuel. Ces dernieres années, le droit positif a évolué pour
limiter I’accroissement des dépenses électorales et s’adapter aux
changements profonds que connait le paysage audiovisuel frangais en
raison du mouvement de privatisation. Par exemple, si 'on s’en tient
a la télévision uniquement, on constate qu’il n’y avait que trois chaines
publiques en 1981. En 1988 fonctionnent deux chaines publiques,
A2 et FR3, et quatre chaines privées, TF1, Canal Plus, la Cing, M6.

Trois nouvelles lois ont été adoptées dans le domaine des
campagnes électorales. En premier lieu vient la loi du 11 mars 1988,
qui concerne la transparence financiere de la vie politique. Ensuite est
adoptée la loi du 15 janvier 1990, relative a la limitation des dépenses
électorales et a la clarification du financement des activités politiques.
Enfin suit la loi du 10 mai 1990, qui concerne la campagne pour 1'élec-
tion présidentielle et les élections législatives. La premiére a, en quelque
sorte, reconnu l’existence des formes paralléles d’une propagande non
officielle dont le législateur cherche a contenir le développement et les
effets financiers qui sont jugés pervers au regard du principe démo-
cratique. Résumant la tendance perceptible en mars 1988, Debbasch
(1989) écrivait : « Le principe d’égalité est maintenant un des prin-
cipes majeurs qui régit ’activité des médias audiovisuels lors d'une
campagne présidentielle. »

Pour chaque élection, le code électoral fixe la durée de la campagne
officielle qui délimite la période au cours de laquelle les candidats et
candidates sont autorisés a utiliser les moyens de propagande prévus :
réunions électorales, circulaires électorales appelées « professions de
foi » et affichage. Mais en réalité, ces moyens traditionnels de commu-
nication sont utilisés officiellement ou parallelement. Dans le premier
cas, le principe d’égalité est strictement respecté puisqu’une prise en
charge financiére publique intervient. Sur les nouvelles regles du finance-
ment des activités politiques et électorales, on peut consulter notamment
Aidan et Billebaut-Faillant (1990) et Terneyre (1990). En revanche, il
s’avere beaucoup plus difficile de contenir la propagande parallele
dans les limites du principe d’égalité. Les candidats recourent souvent
a des tracts ou a des journaux électoraux et a des formes d’affichage
« sauvage » sur des emplacements non réglementaires. Ils emploient
fréquemment des procédés contraires aux dispositions du code élec-
toral. Ainsi, ’achat d’espaces publicitaires, le publipostage, comme
d’ailleurs la publicité téléphonique ou télématique échappaient au
principe d’égalité. D’une maniere générale, un spécialiste du droit
électoral n’hésite pas a écrire que « I'inadaptation des dispositions du
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code électoral explique la réticence du juge a les sanctionner et, par
voie de conséquence, le mépris dans lequel elles sont tenues par les
candidats » (Masclet 1989).

Outre la réglementation générale de la propagande électorale, il
faut considérer la réglementation spécifique élaborée par 1'autorité
administrative indépendante qui fonctionne comme instance de régu-
lation de I'audiovisuel. Ainsi, la loi du 29 juillet 1982 instaure la Haute
autorité de la communication audiovisuelle. Mais la loi du 30 sep-
tembre 1986 lui substitue la Commission nationale de la communi-
cation et des libertés (CNCL), remplacée par le Conseil supérieur de
I'audiovisuel le 30 janvier 1989. La Haute autorité de la communica-
tion audiovisuelle a connu les élections européennes de 1984 et les
élections législatives de 1986. Depuis le 12 novembre 1987, la CNCL
a organisé, réglementé et contr6lé les campagnes pour I’élection prési-
dentielle, pour les élections aux conseils de région et au congres du
territoire de Nouvelle-Calédonie, pour les élections législatives, pour
les élections cantonales et pour le référendum. En 1988, pour la pre-
miére fois en France, une autorité administrative indépendante en
matiere de communication a organisé et controlé la campagne radio-
télévisée de I'élection présidentielle et d"un référendum.

Des problemes d’harmonisation des compétences se font jour avec
les institutions deja existantes, comme la Commission nationale de
contrdle de la campagne présidentielle qui a pour vocation d’intervenir
« le cas échéant, auprés des autorités compétentes pour que soient
prises toutes mesures susceptibles d’assurer 1’égalité entre les candi-
dats [...] » (France, Décret 1964). Or, en vertu du décret du 6 janvier
1988, la CNCL s’est substituée a la Commission nationale de controle
pour tout ce qui concerne la communication et I'information électo-
rales a la radio et a la télévision. Mais la Commission nationale
de controle veille toujours, en derniére instance, au respect du prin-
cipe d’égalité dans le traitement des candidats et des candidates et
garde tous ses pouvoirs en matiere de propagande écrite. Au sommet
de la hiérarchie des organes protecteurs de 1'égalité se trouve enfin le
Conseil constitutionnel qui, en vertu de I'article 58 de la Constitution,
« veille a la régularité de I’élection du Président de la République ».

Ces différentes instances de régulation ont donc di fixer les regles
concernant les émissions officielles sur les chaines du secteur public
(production, programmation et diffusion). Par exemple, lors de 1'élec-
tion présidentielle de 1981, la Commission nationale de contréle a
surveillé le respect du principe d’égalité au cours de la campagne.

Le contrble de I'instance de régulation concerne d’une part,
I'organisation de la campagne officielle, avec notamment les émissions
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diffusées par les sociétés nationales de programme et, d’autre part, le
traitement de I'information assuré dans les émissions d’information de
ces sociétés, de méme que les services de communication audiovisuelle
autorisés ou concédés.

LA REGLEMENTATION DE LA CAMPAGNE

A LA RADIO ET A LA TELEVISION
Qu’en est-il de la propagande officielle a travers les moyens audiovisuels
de masse ? Le code électoral prévoit que pour les élections a caractére
national, c’est-a-dire les élections présidentielles et législatives, soient
diffusées des émissions officielles de radio et de télévision par les
sociétés nationales. Les services privés de télévision ne sont pas placés
dans 'obligation d’offrir du temps d’antenne aux candidats et aux
candidates. Quant a I'élection présidentielle, une stricte égalité des
temps de parole accordés aux candidats est respectée, avec tirage au
sort des ordres de passage.

Le décret du 14 mars 1964 prévoit que deux heures de télévision et
deux heures de radio doivent étre accordées aux candidats. Ce crédit
d’heures peut étre réduit si les candidats sont nombreux, comme ce fut
déja le cas en 1981. La Commission nationale de controle avait alors
réduit a soixante-dix minutes le temps d’antenne de chacun des dix
candidats du premier tour.

En 1988, chacun des neuf candidats du premier tour a disposé de
cent cinq minutes réparties en six émissions télévisées sur les chaines
publiques (A2 et FR3), et de soixante-dix minutes de radio dans les
stations publiques (Radio-France, RFI, RFO). Les grilles d’attribution
des temps d’antenne aux différents candidats devaient respecter un
certain nombre de contraintes. En effet, chaque candidat ou candidate
devait bénéficier d’un temps identique pour chacune des tranches
horaires de la campagne. De plus, chaque candidat devait se voir attri-
buer des rangs de passage variés. Ainsi, les candidats intervenaient
dans un ordre de passage qui changeait chaque jour afin d’éviter des
effets de sens liés a leur contiguité. Ainsi, les émissions étaient diffusées
a plusieurs reprises a des moments différents de la journée pour
augmenter 'auditoire potentiel. La durée des émissions variait de cinq
a quinze minutes.

Au deuxieme tour, les deux candidats en lice disposaient de deux
heures d’émission pour la radio et pour la télévision. D’'un commun
accord, ils se sont contentés de quarante minutes chacun, réparties en
quatre émissions de cinq minutes pour la premiére et la derniére et de
quinze minutes pour les deux autres. Cette fois encore, les émissions
étaient diffusées a plusieurs reprises pour assurer la plus grande écoute
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possible. De plus, un débat télévisé se tenait le 28 avril, diffusé
simultanément en direct par TF1 (chaine privée) et A2 (chaine publique)
et en différé par FR3, la Cinq et M6. Sa durée prévue était de cent dix
minutes, mais son temps réel fut de cent quarante minutes.

I1 faut rappeler que ce type de communication télévisée tend a
devenir un rite (Legavre 1991), puisque les trois derniéres campagnes
présidentielles ont donné lieu a un tel débat. En 1974 s’opposaient
Valéry Giscard d’Estaing et Francois Mitterrand (Cotteret et al. 1976).
En 1981, on retrouvait les deux mémes protagonistes (Gerstlé 1981).
Enfin, en 1988, Francois Mitterrand, le président sortant, affrontait
Jacques Chirac, alors premier ministre en exercice depuis deux ans.
Le débat ayant eu lieu avant I'ouverture de la campagne officielle pour
le second tour, la Commission nationale de la communication et des
libertés (CNCL) n’en a pas assuré le controle. Si le débat avait été orga-
nisé apres cette ouverture officielle, sa durée aurait réduit de moitié le
temps attribué a chacun des deux candidats. L’évaluation approxima-
tive de l'auditoire pour ce débat a été de 30 millions de téléspectateurs
et téléspectatrices.

C’est le décret du 10 mars 1988 pris par la CNCL qui fixe les regles
de production, de programmation et de diffusion des émissions offi-
cielles pour la campagne présidentielle de 1988. En tenant compte de
la concurrence des chaines privées, on a essayé de moderniser la forme
des émissions officielles en élargissant les possibilités. La CNCL y
augmente la proportion autorisée de documents vidéo ou sonores.

Déja, a I’occasion des élections européennes de 1984 et des
élections législatives de 1986, la Haute autorité de la communication
audiovisuelle avait accepté I'insertion de vidéogrammes réalisés aux frais
des candidats ou des partis dans une proportion de 30 % pour chaque
intervention officielle a la télévision. Mais cet assouplissement consenti
par la CNCL est assorti d'un encadrement strict comportant I'interdic-
tion de recourir dans ces documents a un moyen d’expression ayant
pour effet de tourner en dérision les autres candidats; d"utiliser I'image
de personnalités sans 1’accord écrit et préalable de celles-ci ou de leurs
ayants droit; de faire apparaitre des lieux officiels dans leurs éléments
de décor; d’utiliser les hymnes nationaux; de faire usage du drapeau
francais ou de la combinaison de ses trois couleurs.

De plus, on offre aux candidats la possibilité de tourner en extérieurs
une émission officielle. Les moyens de tournage sont mis a la dispo-
sition des candidats en respect du principe d’égalité, alors que
l'insertion des vidéogrammes est laissée a leurs frais. Trois genres
d’intervention sont possibles pour les candidats. Premiérement, les
déclarations ou les candidats apparaissent seuls dans le champ de la
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caméra. Deuxiemement, les entretiens ou réponses a des questions

qui admettent le dialogue avec un interlocuteur ou une interlocutrice.

Troisiemement, les débats ot interviennent au maximum quatre per-

sonnes en plus du candidat. Sur les contenus et les formes des émissions

télévisées de la campagne présidentielle de 1988, on consultera I’étude

détaillée de Johnston (1991).

Pour les élections législatives, la loi du 29 décembre 1966 institue
le droit a I'antenne pour les partis politiques lors des élections géné-
rales. Trois heures d’émission radiotélévisée sont réparties de fagon
égale entre les formations de la majorité et celles de I'opposition. A
I'intérieur de ces lots, les responsables des formations se répartissent
le temps a ’amiable. Pour les formations politiques non représentées
dans I’Assemblée sortante, la loi accorde un temps d’antenne a celles
qui présentent au moins 75 candidats (sept minutes avant le premier
tour et cinq minutes avant le second). C’est donc ici le principe de
I’égalité relative aux forces en présence qui s’applique.

Les élections législatives des 5 et 12 juin 1988 ont donné lieu & une
campagne radiotélévisée a caractere national. Outre la possibilité
d’insertions vidéo jusqu’a concurrence de 40 % de l'intervention, la
CNCL a donné la possibilité aux partis politiques de mélanger les
genres au sein d’'une méme intervention (déclaration, entretien, etc.).
Le temps d’antenne disponible pour les différentes formations était
ainsi réparti :

* dans la série comprenant le Rassemblement pour la République
(RPR) et I'Union pour la démocratie frangaise (UDF), 45 minutes
pour chaque formation dans la campagne en vue du premier tour
et 22 min 30 s pour le second tour;

* dansla série comprenant le Parti socialiste (PS), le Parti communiste
frangais (PCF) et le Front national (FN), chaque formation recevait
respectivement 69, 11 et 10 minutes au premier tour puis 34, 6 et
5 minutes au second tour.

En application du code électoral, cette répartition est fixée par
les membres du Bureau de I’ Assemblée nationale en tenant compte
de I'importance respective des groupes. C’est ensuite a la CNCL
de fixer le nombre, la durée et I'ordre des interventions (cf. décision
CNCL du 20 mai 1988). On notera que le Parti ouvrier européen,
non représenté par un groupe a 1’ Assemblée nationale, a bénéficié
des sept minutes réglementaires avant le premier tour et des cinq
minutes avant le second tour.

Le 6 novembre 1988 est intervenu le référendum sur ’avenir de la
Nouvelle-Calédonie. Les deux heures d’antenne gratuites ont été
attribuées aux formations politiques selon des criteres différents des
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élections présidentielle et 1égislatives. Le principe d’égalité fait ici place
a la proportionnalité. C’est le nombre de députés et de sénateurs de
chaque groupe parlementaire qui commande la distribution du temps
de parole dans la campagne officielle. Ainsi, avec 338 parlementaires,
le PS obtient 48 min et 40 s; avec 213 parlementaires, le RPR obtient
29 minutes; I'UDF a 20 minutes et le Centre des démocrates sociaux
10 minutes; avec 40 parlementaires, le PCF obtient cinq minutes. Le FN
n’a plus de groupe parlementaire, mais ayant obtenu plus de 5 % des
voix aux élections législatives de 1988, il obtient cinq minutes d’antenne,
comme les principales familles politiques de Nouvelle-Calédonie.

C’est aussi le principe de proportionnalité qui s’est appliqué lorsque
I’opposition a fait valoir son droit de réplique a la suite de l'intervention
du premier ministre a propos du référendum, intervention faite sur les
antennes du service public dans le cadre d’une communication du
gouvernement. Le RPR et 'UDF ont pu intervenir pour une durée égale
a celle du premier ministre, soit 4 min 30 s.

Dans le cas des élections européennes, deux heures d’émission
radiotélévisée sont également prévues depuis 1977. Elles sont réparties
entre les formations jouissant d'un groupe parlementaire a ' Assemblée
nationale et au Sénat. Les petites formations sans groupe parlementaire
disposent de trente minutes qu’elles doivent se partager également.

LE TRAITEMENT DE L’INFORMATION

DANS LA COUVERTURE MEDIATIQUE DE LA CAMPAGNE
Les profondes transformations du paysage audiovisuel francais,
observées notamment depuis le mouvement de privatisation, ont eu
pour conséquence d’élargir le choix des téléspectateurs et des téléspec-
tatrices. De fait, les émissions électorales qui étaient retransmises sur
les trois chaines publiques s'imposaient autrefois en raison du monopole
en place. Aujourd’hui, la concurrence des télévisions privées non assu-
jetties aux obligations de retransmettre la propagande électorale se
traduit par une baisse des émissions électorales au profit des différentes
émissions que proposent les autres chaines. L’impact virtuel des émis-
sions d’information, comme le journal télévisé réputé non partisan,
s’en trouve donc renforcé.

La Commission nationale de la communication et des libertés
(CNCL) instituée en 1986, et remplacée comme instance de régulation
par le Conseil supérieur de 1'audiovisuel en 1989, a élaboré toute une
réglementation sur la communication électorale. Sa vocation était de
veiller au respect des principes de pluralisme, d’équilibre et d’égalité
lors des différentes étapes de la campagne électorale. Déja auparavant,
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le décret du 14 mars 1964 sur I’élection présidentielle avait recouru au
principe d’égalité entre les candidats et les candidates pour ce qui
concerne les émissions d’information, entre autres la reproduction ou
les commentaires a propos des candidats ainsi que la présentation de
leur personne. Il faut noter que le respect de la régle du pluralisme
s’applique aussi bien aux chaines publiques qu’aux chaines privées.

La derniere campagne présidentielle illustre bien I’applica-
tion équitable de la regle du pluralisme. En vertu de la loi du
30 septembre 1986,

la CNCL veille par ses recommandations au respect de I’expression
pluraliste des courants de pensée et d’opinion dans les programmes
des sociétés nationales et notamment pour les émissions d’informa-
tion politique.

Dans ses recommandations, la CNCL distingue deux phases de précam-
pagne et une phase de campagne stricto sensu. Ainsi, dans une premiere
phase de la précampagne allant du 1¢* janvier au 22 février 1988 s’ap-
plique le principe ordinaire de la régle des trois tiers que vient ainsi
confirmer la CNCL. Le droit commun pour toutes les chaines repose sur
le fait que, en temps normal, un tiers des messages a contenu politique
revient au gouvernement, un tiers a I'opposition parlementaire et un
tiers a la majorité. Est compté a part le temps consacré aux messages du
président de la République et aux reportages qui le concernent. Cette
régle présente certaines difficultés d’application comme l'identification
parfois délicate des limites entre majorité et opposition et, a I'intérieur
de ces catégories, le décompte du temps de chaque formation politique.

Dans une deuxieme phase de la précampagne, allant du 22 février
au 8 avril 1988, le respect du pluralisme et de I'équilibre passe par la
distinction entre I'actualité liée a la campagne électorale et celle qui
ne I'est pas. La premiere implique 1'équité entre les candidats, tandis
que l'actualité non liée a la campagne continue d’étre régie par la régle
des trois tiers. Cette terminologie adoptée par la CNCL est confuse et
on peut se demander jusqu’a quel point I'ambiguité n’est pas fonc-
tionnelle. En effet, elle suppose résolu le probleme de comprendre
comment les individus construisent la réalité politique et quel est le
role des médias dans ce mécanisme de construction. On peut douter
que la distinction corresponde a une catégorie réellement opératoire
dans le fonctionnement cognitif des citoyens et des citoyennes pour
acquérir leur information.

Le 3 février 1988, la CNCL a adopté cette terminologie par le biais
d’une recommandation. Cette derniére ne s’applique qu’aux sociétés
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nationales (A2, FR3, Radio-France, RFI, RFO). Cependant, la
recommandation a été communiquée par lettre aux sociétés de télévision
du secteur privé (TF1, la Cing, M6), car la CNCL doit éviter la discri-
mination relative aux opinions et controler I'égalité de traitement, tant
dans l'audiovisuel public que privé. Toujours par lettre, la CNCL a fait
part de la recommandation aux sociétés de réseaux de cables. Elle a de
plus « inviter » les sociétés de radio périphériques privées et la société
de télévision Canal Plus a la respecter. La recommandation porte sur
'application de la régle des trois tiers « dans toute sa rigueur pour
toutes les interventions relevées dans I’ensemble des programmes »
lorsqu’il s’agit de I'actualité non liée a la campagne. Des qu’il s’agit de
l'actualité liée a la campagne, la CNCL recommande que soit assuré
«un traitement équilibré dans le ton comme dans le temps [...] entre
candidats, déclarés ou présumés, ainsi que ceux qui les soutiennent ».
Elle utilise les expressions suivantes pour caractériser cette exigence :
« accés équitable a 'antenne », « présentation qui ne favorise aucun
candidat », « souci d’objectivité, d'impartialité et d’équilibre ». Il ne
s’agit donc pas d"un principe de stricte égalité dans le traitement des
candidats.

Enfin arrive la période de la campagne électorale stricto sensu du
8 avril au 6 mai 1988, qui est régie par I'objectif théorique d’égalité et
le souci pratique d’objectivité, d'impartialité et d’équilibre. Dans une
seconde recommandation, la CNCL s’adresse a tous les services de
communication audiovisuelle, aux sociétés nationales et aux organismes
privés. Pour la télévision, A2 et FR3 sont concernées en tant que chaines
publiques, TF1, la Cinq et M6 en tant que chaines privées. S’ajoutent a
ces chaines les télévisions locales, les réseaux de cables et Canal Plus,
qui est concessionnaire du service public. Pour la radio, les stations
publiques Radio-France, RFI et RFO sont concernées, mais aussi les
radios privées périphériques ou autres.

La seconde recommandation intéresse toutes les émissions d’infor-
mation, a I’exclusion des émissions officielles de la campagne uni-
quement diffusées par les sociétés nationales de programme. Mais
quelle est la portée de cette recommandation, c’est-a-dire que signifie
I’énoncé « le principe d’égalité entre les candidats doit étre respecté » ?
On note qu’il n’est pas fait usage du terme « égalité » tout seul, mais
de I'expression « principe d’égalité ». Cet emploi renvoie a la jurispru-
dence du Conseil constitutionnel et du Conseil d’Etat ot1 « le principe
d’égalité devant la loi » autorise que « des situations différentes fassent
I’objet de solutions différentes ». L’idée de catégories de candidats se
trouve alors suggérée par cette expression.
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Des lors, le principe d’égalité permettrait d’admettre la nécessité de
traiter de la méme fagon les candidats et candidates ayant des influences
comparables. La CNCL n’impose donc pas une obligation d’égalité
stricte dans le traitement des candidats. Pour l’actualité non liée a la
campagne électorale s’applique encore la regle des trois tiers assortie
de la distinction entre les fonctions officielles et les actions de cam-
pagne. Pour l'actualité liée a 1’élection présidentielle, la campagne et
les prises de position « doivent étre exposées avec un souci constant
d’objectivité, d'impartialité et d’équilibre ».

Toutefois, on n’exige pas une stricte égalité dans le traitement
de la campagne puisqu’il y est introduit 1'évaluation de I'importance
variable des manifestations des candidats :

Les activités publiques des candidats doivent étre suivies selon les
criteres de déontologie de I'information, en tenant compte du
nombre et de 'importance des manifestations de ces candidats, avec
la méme attention pour tous, qu’ils aient requ ou non I’appui de I'une
des familles politiques représentées par un groupe a I’Assemblée
nationale.

En revanche, une stricte égalité est requise pour le cas o1 des portraits
des différents candidats seraient dressés par les services d’information.
Il faut rappeler ici qu’il n’existe pas en France une instance ressemblant
a un ordre professionnel des journalistes et que l'instance de régu-
lation de la communication audiovisuelle ne dispose d’aucun pou-
voir direct sur les journalistes. En revanche, elle veille a faire respecter
par les différentes sociétés de programme certaines obligations dont
I’honnéteté de I'information.

Les mémes principes ont été appliqués dans les consultations
électorales ultérieures. Ainsi, a I’occasion des élections sénatoriales du
24 septembre 1989, le Conseil supérieur de I'audiovisuel (CSA) a écrit
a I'ensemble des diffuseurs nationaux pour leur demander de veiller,
dans leur programme d’information, au respect d'un « équilibre dans
le temps comme dans le ton entre les différents candidats ou listes en
présence » (Lettre du CSA, 1°F octobre 1989).

L’INTERDICTION DE LA PUBLICITE ELECTORALE
La publicité connait en France un destin particulier qui demande qu’on
s’y arréte. En effet, au moment ou les professionnels de la politique
semblent y recourir davantage dans leurs pratiques de communica-
tion, le législateur freine manifestement son développement dans le
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but de limiter les dépenses électorales. Quelques points de repére récents
de cette évolution seront rapidement rappelés.

La loi du 30 septembre 1986 sur la liberté de la communication
prévoyait que les émissions publicitaires a caractére politique ne
pouvaient étre diffusées qu’en dehors des campagnes électorales.
Depuis 1988, et surtout depuis les scandales politico-financiers qui sont
apparus a 'approche de I’élection présidentielle, la nécessité de ren-
dre plus transparente la vie politique frangaise s’est imposée. Derriére
cette obligation se sont parfois cachées des arriére-pensées stratégiques
de la part des protagonistes de la Cohabitation, c’est-a-dire la période
1986 -1988.

Cette période se présente, en effet, comme exceptionnelle dans la
vie politique francaise, puisqu’elle est marquée par la coexistence
institutionnelle au sommet de I'Etat d’un président de la République
et d’un premier ministre issus de majorités politiques contraires. Le
11 mars 1988, en pleine campagne électorale présidentielle avait été
adoptée une nouvelle loi relative a la transparence financiére de la vie
politique. Cette loi prolonge pour quatre années l'interdiction de la
publicité politique dans I’attente d’une loi sur le financement des
partis politiques. Enfin, la loi du 15 janvier 1990 prévoit l'interdiction
permanente des émissions publicitaires a caractere politique a la radio
et a la télévision. En ce qui a trait a4 'affichage non conforme a celui qui
est prévu dans la campagne officielle, la méme loi interdit tout affi-
chage relatif a une élection pendant les trois mois précédant le premier
jour du mois d"une élection et jusqu’a la date du tour de scrutin ot
celle-ci est acquise.

La loi de janvier 1990 interdit également, pendant les trois mois
qui précedent la consultation, toute publicité électorale par voie d’affi-
chage, ainsi que toute publicité commerciale dans la presse ou par tout
autre moyen de communication audiovisuelle. La publicité télématique
ou téléphonique qui consiste a mettre gratuitement a la disposition du
public un numéro d’appel est interdite aussi pendant ces trois mois.
Enfin, la méme loi prohibe pendant six mois la publicité institution-
nelle portant sur les réalisations ou I’administration publique de 'un
ou l'autre candidat sur le territoire des collectivités concernées par
un scrutin. Cela signifie notamment que les ressources publiques comme
le mobilier urbain, notamment, ne pourront servir a la promotion élec-
torale d'une équipe municipale sortante. L’ensemble de ces dispositions
restrictives ou prohibitrices atteste la volonté du législateur de ne
donner a la publicité politique aucun avenir immédiat en France dans
un souci d’assurer un caractére moral aux activités politiques. Alors
qu’elle paraissait envisageable en 1986, I'ouverture de la communication
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politique a la publicité a été suivie d'un durcissement de position et
du retour a une attitude de réserve deja pronée par la Commission
nationale de contréle (Racine 1989). Il faut aussi ajouter que I'opi-
nion publique ne semble pas étre en faveur de I'implantation de la
publicité politique a la télévision (Gerstlé 1992).

LA PUBLICATION DES SONDAGES
Le développement spectaculaire de la pratique des sondages politiques
en France a incité le législateur a en réglementer I'usage dans la conjonc-
ture électorale. La loi du 19 juillet 1977 concerne, en effet,

tout sondage d’opinion ayant un rapport direct ou indirect avec un
référendum, une élection présidentielle ou I'une des élections régle-
mentées par le code électoral ainsi qu’avecI'élection des représentants
a I’Assemblée des communautés européennes.

Des garanties de fiabilité technique et de transparence sont requises et
une Commission des sondages est instituée pour veiller au respect des
regles déontologiques dans ce domaine. Cette autorité administrative
indépendante dispose en ce sens de pouvoirs d’investigation et
de rectification. Mais surtout, la loi prévoit que,

pendant la semaine qui précede chaque tour de scrutin, ainsi que
pendant le déroulement de celui-ci, sont interdits, par quelque moyen
que ce soit, la publication, la diffusion et le commentaire de tout
sondage.

L’interdiction concerne tous les médias lors des élections présidentielles,
européennes et référendaires ainsi que lors des élections qui sont régies
par le code électoral.

Malgré cette interdiction, il faut souligner que la réalisation de
sondages reste possible si les résultats ne sont pas rendus publics. Enfin,
I'interdiction n’empéche pas les opérations « d’estimations » électo-
rales qui sont organisées par les instituts de sondages et les médias, et
dont les résultats sont diffusés entre la fermeture des bureaux de vote
et la proclamation officielle des résultats du scrutin.

En 1988, lors de la campagne pour I’élection présidentielle, on a
assisté a une prolifération des sondages qui s’est manifestée par une
augmentation de 40 % par rapport au nombre d’enquétes réalisées lors
de la précédente élection présidentielle de 1981. En effet, entre janvier
et mai 1988 la Commission des sondages a enregistré et controlé
153 sondages contre 111 en 1981, selon Gazier et de Leusse (1989). De
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ce nombre, 17 requétes seulement ont été enregistrées. Selon Duhamel
(1988), le seul mois de février 1988 aurait vu la réalisation de 77 sondages
politiques et le mois de mars, 94, ce qui correspondrait au double du
chiffre habituellement observé, pour atteindre une moyenne de trois
sondages par jour. Il s’agirait des sondages réalisés et non seulement
des sondages publiés.

A titre de comparaison, on note que lors des élections municipales
de 1989, le total des sondages a atteint 112. Comme le notent Gazier et
Abraham (1989), ce chiffre est certainement au-dessous de la vérité, car
beaucoup de sondages ont été réalisés a I'insu de la commission. Certains
n’ont pas été diffusés car ils étaient destinés a I'information des candi-
dats, des partis ou des autorités publiques. D’autres ont été ignorés
parce que la commission n’a pas eu connaissance de certains sondages
réalisés par des instituts inexpérimentés ou parce qu’ils ont été diffusés
par des médias locaux de faible rayonnement. Lors de 1’élection prési-
dentielle de 1988, I'immense majorité de ces sondages portaient sur
les intentions de vote et non sur les enjeux considérés comme prioritaires
par les candidats ou par l'opinion publique. L'influence virtuelle des
sondages sur I'électeur ou I’électrice passe par I’examen des conditions
de leur publication. ‘

A titre dillustration, il est intéressant de signaler I'attention portée
par le journal télévisé aux sondages durant 1’élection présidentielle de
1988 (Gerstlé et al. 1991). En 106 jours, le journal télévisé diffusé a
20 heures par la seule chaine TF1 a cité 70 sondages. En janvier, il a cité
10 sondages, en février 18, en mars 23, et 19 durant les 17 premiers jours
d’avril, compte tenu de l'interdiction de publication de résultats au
cours de la semaine précédant un tour de scrutin. Ces chiffres
montrent ’accroissement régulier du poids des sondages comme auxi-
liaires de I'information télévisée. Il est également intéressant de les
confronter avec ceux recueillis sur les trois réseaux américains durant
les deux derniers mois de la campagne de 1988. Les journaux télévisés
de CBS, NBC et ABC diffusés aux heures de grande écoute n’ont fait
référence qu’a 25 sondages, alors que TF1, a elle seule, en mars et avril
en mentionnait 42. Si I’on additionnait les références aux sondages
faites dans les journaux télévisés des autres chaines (A2, FR3, la Cing,
M6 et Canal Plus), on verrait s’alourdir I’écart entre I'information amé-
ricaine et frangaise a cet égard. Cette situation confirme le succes des
sondages politiques en France et leur contribution a la transformation
de I'espace public par le biais de leur visibilité médiatique.
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LA CREDIBILITE DES MEDIAS ET LES COMPORTEMENTS
DE L’AUDITOIRE
Il est indispensable de compléter ce tableau de la communication
électorale par une présentation bréve des comportements caractéris-
tiques des Frangais et des Frangaises dans ce domaine.

La crédibilité est le premier parametre a considérer. La télévision
est le média d’information dominant. C’est ce qui apparait lorsqu’on
pose la question suivante : « En matiére d’informations politiques,
quelle est parmi les sources d’information suivantes, celle a laquelle
vous faites le plus confiance ? » (Missika 1989.) En octobre 1988, les
réponses donnent le classement décroissant suivant : télévision (46 %),
radio (18 %), journaux quotidiens (16 %), hebdomadaires et magazines
(10 %). La méme question posée douze ans plus tot permet de cons-
tater que le gain de crédibilité de la télévision (+7 %) s’est accompagné
d’une perte pour la radio (-5 %), d'une régression pour les quotidiens
(-2 %) et d"une progression pour les hebdomadaires et magazines (+3 %).

En octobre 1990, on assiste a une baisse de crédibilité généralisée
des médias liée probablement aux conditions de la couverture des
événements internationaux de I’année écoulée. Malgré cette baisse,
la télévision garde sa suprématie sur les autres médias en matiére
d’informations politiques (Missika 1991).

De méme, les sondages préélectoraux ne bénéficient pas
actuellement d’une bonne image, puisqu’en septembre 1989, 57 %
des Frangais jugent leur influence négative sur les hommes et les femmes
politiques et sur les citoyens et les citoyennes (Le journal des
élections 1989).

L’auditoire des émissions de la campagne présidentielle de 1988
diffusée par A2 a été supérieur a celui de FR3. L’auditoire de A2 a été
plus important a 13 h 30 (de 6 a 10 points) qu’a 19 heures (de 3,5 a
7 points) et qu’a 9 heures du matin (de 1 a 2 points). Le méme phéno-
mene se retrouve pour les élections législatives qui suivent un mois
plus tard. Si I'on se reporte aux cotes d’écoute observées dix ans plus
tot lors des élections législatives, on prend conscience du recul de la
télévision électorale. La somme des cotes d’écoute de TF1, A2 et FR3
s’élevait, a 20 h 35, a 38,8 % en moyenne. Le chiffre de 1978 était déja
en recul par rapport a 'auditoire des campagnes antérieures comme
celles des élections législatives de 1973, avec 51 % en moyenne, de Iélec-
tion présidentielle de 1974 avec 47 % au premier tour et 55 % au
second (Casile 1978). On constate, par ailleurs, que des émissions poli-
tiques qui traditionnellement ont la faveur des téléspectateurs francais
n’obtiennent plus des cotes d’écoute considérables en période
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électorale. Les passages de Raymond Barre et de Jacques Chirac les 5 et
7 avril 1988 a 'Heure de Vérité, 1'émission politique la plus regardée
a la télévision, n’obtiennent respectivement que 14 % et 16 % de cote
d’écoute en « ensemble foyers », alors que les chiffres pour les diri-
geants et dirigeantes de premier plan étaient en moyenne de plus de
20 %. Il ne faut donc pas s’étonner que le sondage organisé par Le jour-
nal des élections en septembre 1989 fasse état du sentiment morose, voire
critique des Francais a 1'égard de la médiatisation de la vie politique.
Un peu plus de la moitié d’entre eux, soit 54 %, considérent que la
médiatisation de la vie politique est un signe d’appauvrissement du
débat politique et 43 % y voient un signe de sa modernisation. La cam-
pagne présidentielle est certainement aujourd’hui en France le moment
ou1 les médias envahissent le plus la vie politique. Le sondage réalisé
par la SOFRES du 15 au 17 mars 1988 est donc tres révélateur des
comportements de 1’auditoire (Télérama, 6 avril 1988, n® 1995). La télé-
vision est le moyen le plus utile pour savoir comment voter selon 62 %
des personnes interrogées. Elle supplante les journaux (37 %), la radio
(30 %), les conversations (20 %), les sondages (12 %), les réunions
politiques (6 %), les affiches (4 %) et les tracts (4 %). La principale
motivation avouée est la recherche d’information (83 %) et non la
détermination du vote (3 %).

Le détail de ces motivations montre que les raisons invoquées pour
suivre les émissions politiques a la télévision sont les suivantes :
pour étre informé sur les programmes des hommes politiques (40 %);
pour connaitre les arguments des hommes politiques moins connus
(25 %); parce que la personnalité politique invitée rencontre les idées
du répondant ou de la répondante (22 %); parce que le répondant s’inté-
resse a la politique et qu’il suit réguliérement les émissions politiques
a la télévision (21 %); parce que les émissions politiques sont de
véritables spectacles (16 %); le répondant ne regarde jamais les émis-
sions politique a la télévision (14 %). Sur le choix entre les émissions
concurrentes, les émissions officielles ne sont préférées que par 36 % des
répondants. La majorité d’entre eux, soit 55 %, avouent cependant qu'ils
regarderont les autres émissions plutot que la campagne officielle.

Les formes d’émissions politiques préférées sont, dans un ordre
décroissant, l'interview d’un homme politique par plusieurs journa-
listes (42 %), le débat entre deux personnalités politiques (40 %), I'inter-
view d’un homme politique a I'aide de questions directement posées
par un échantillon de téléspectateurs et téléspectatrices (26 %), I'in-
terview d’une personnalité politique entrecoupée par des reportages
d’actualité (16 %), I'interview d"une personnalité politique par un seul
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ou une seule journaliste (11 %), le débat entre des journalistes et des
spécialistes de la politique sans la présence des personnalités politiques
(10 %). Cette hiérarchie des préférences est confirmée par un autre
sondage Louis Harris réalisé du 10 au 12 mars 1988, dans lequel le
classement est le suivant pour les réponses a la question : « Selon vous,
quels sont, parmi les genres d’émissions télévisées suivantes, ceux qui
vous informent le mieux sur la campagne électorale ? » En téte arrivent
les émissions qui mettent un ou plusieurs journalistes face a un homme
ou une femme politique (50 %); les face-a-face entre personnalités poli-
tiques (38 %); les émissions politiques en présence d"un public (23 %);
les émissions officielles sur la campagne (5 %). Les comportements
effectifs des Franqais et Frangaises pendant la campagne de 1988 ont été
analysés par Semetko et Borquez (1991) et comparés a ceux des
Américains et Américaines. Un faible nombre de répondants
(23 %) expriment un tres vif intérét pour la campagne. Si le taux
d’exposition des Américains aux informations est supérieur au taux
d’exposition des Francais, ces derniers se caractérisent par une
attention plus soutenue aux nouvelles. Pourtant, 50 % des répondants
déclarent n’avoir vu a la télévision aucune émission officielle mettant
en présence Francois Mitterrand et 53 % affirment la méme chose pour
Jacques Chirac. Ils sont seulement 5,5 % a avoir regardé un grand
nombre d’émissions portant sur le premier et 5,3 % sur le second. Le
débat télévisé entre ces deux candidats a été vu par 69,5 % des
personnes interrogées.

Ces données confirment-elles ce que des enquétes antérieures ont
établi (Cayrol 1985) ? Les campagnes présidentielles de 1974 et 1981
avaient suscité un intérét plus important, puisque seulement 9 % des
électeurs et électrices déclaraient ne pas suivre la campagne chaque
jour ou presque. On assiste aussi a une diminution du crédit accordé
aux médias en général pour la formation du vote. Pour la télévision, la
série se présente ainsi : 63 % croyaient en 1'utilité des médias en 1974,
68 % en 1981 et 62 % en 1988. On retrouve les pourcentages suivants pour
la radio : 10 %, 33 % et 30 %. Pour les mémes années, la presse écrite
obtient des pourcentages de 13 %, 45 % et 37 %. La hiérarchie des préfé-
rences reste donc stable et largement en faveur de la télévision.
Globalement, la baisse d’intérét pour la campagne pourrait s’expliquer
par des facteurs politiques et des variables de communication. En effet,
la campagne de 1988 s’est présentée sous un jour beaucoup moins
conflictuel sur le plan idéologique que les campagnes de 1974 et 1981.
D’autre part, 'apparition des chaines privées a permis au public d’éviter,
s’il le désire, la communication électorale officielle.



20
MEDIAS, ELECTIONS ET DEMOCRATIE

L’EVALUATION ET LES PERSPECTIVES
Le changement du paysage audiovisuel frangais s’est accompagné d’une
désaffection pour la communication électorale de la campagne officielle.

Pour accroitre I'auditoire, différentes solutions sont envisageables,
dont tout d’abord la diffusion a des heures variables. L’expérience de
la campagne présidentielle a montré que la diffusion a différentes heures
(9 heures, 13 heures, 17 heures, 19 heures, 22 heures), avec des combi-
naisons variables selon les chaines améliorait les possibilités d’écoute.
L’assouplissement des contraintes de formes (mélange des genres, inser-
tion de vidéogrammes, tournage en extérieurs, etc.), tel qu’il est mis en
ceuvre depuis 1986, permettra aussi d’augmenter I'intérét du public.

Dans son rapport annuel sur 1989, le Conseil supérieur de
I"audiovisuel (CSA) considere les quatre élections qu’il a connues de-
puis son installation : élections municipales, territoriales, européennes
et sénatoriales. Le bilan des élections européennes (juin 1989) incite
le CSA a recommander « une réforme radicale de la campagne radio-
télévisée officielle frappée de désaffection massive » (La Lettre du CSA,
7 avril 1990).

On peut penser que le nouveau dispositif 1égislatif sur le
financement des activités politiques qui limite le niveau des dépenses
électorales va inciter les candidats et les candidates a faire une meilleure
utilisation du temps d’antenne gratuit offert par le code électoral. Il est
probable qu’ils veilleront aussi a moderniser la forme des émissions
de la campagne pour les rendre plus attrayantes, notamment grace aux
tournages en extérieurs et aux documents vidéo tels les clips remarqués
et fortement commentés de la campagne de 1988.

Des formats d’émission tels que le sondage de la SOFRES
précédemment présenté pourraient alterner avec le format traditionnel
du discours électoral sous forme de monologue télévisé. Cela suffira-
t-il a ramener la cote d’écoute de la communication électorale au niveau
qu’elle atteignait lorsque le public était captif des trois chaines
publiques ? C’est peu vraisemblable. Tout au plus peut-on espérer
un redressement de la cote d’écoute si, toutes conjonctures politiques
étant égales par ailleurs, interviennent des assouplissements réglemen-
taires qui facilitent les messages destinés a un auditoire submergé
d’informations ou apathique.

Il est bien stir prématuré d’évaluer I'impact du nouvel encadrement
législatif des campagnes électorales puisqu’il n’a pas encore subi
I’épreuve de la mise en pratique. On peut penser que les candidats et
candidates chercheront a mettre en ceuvre de nouveaux procédés pour
contourner les limites et les interdictions d"un cadre juridique qui s’est
durci, par exemple dans le domaine de la communication publicitaire



21

LA COMMUNICATION ELECTORALE EN FRANCE

tant visuelle qu’audiovisuelle. En matiere de traitement de I'information
en période électorale, le probléeme est encore plus difficile compte tenu
de la diversité des sources d’'information. Déja en 1981, la Commission
nationale de contrdle alors en charge de la communication électorale
audiovisuelle estimait dans son rapport sur la campagne présidentielle
« qu’il était largement illusoire d’espérer assurer I'égalité voulue par le
législateur de 1962 ». Ainsi, dans son rapport du 23 septembre 1981,
elle constate « une inégalité des temps d’antenne entre les candidats
au premier tour ».

Le systeme mis au point en 1988 pour la surveillance de I'information
pendant la campagne présidentielle n’est pas satisfaisant pour plusieurs
raisons. La distinction entre actualité liée a la campagne et actualité
non liée a la campagne s’est avérée particulierement difficile a mettre
en ceuvre compte tenu de la situation politique de cohabitation et de la
candidature du président et du premier ministre en exercice. En effet,
le président sortant était un candidat présumé qui ne s’est déclaré offi-
ciellement qu'un mois avant le premier tour de scrutin et le premier
ministre était un candidat trés t6t présumé qui s’est déclaré officiellement
le 15 janvier 1988, plus de trois mois avant le premier tour de scrutin.
Dés lors, comment couvrir 'information relative a ces deux acteurs ?

Sont-ils candidats ou sont-ils dans I’exercice de leur fonction
institutionnelle du moment ? Il est clair que I’ambiguité de la situation
est une ressource de communication que les acteurs peuvent utiliser
pour influencer les médias. Il apparait impossible de savoir si le télé-
spectateur ou la téléspectatrice va comprendre un sujet sur Frangois
Mitterrand comme devant étre interprété seulement en termes d’élec-
tion ou bien en termes d’exercice du pouvoir. Il est méme douteux de
penser que le téléspectateur opere la distinction dans une conjoncture
ol toute action des dirigeants et des dirigeantes est reliée par les citoyens
al’échéance électorale. La Commission nationale de la communication
et des libertés (CNCL) se décharge sur les chaines de télévision et
stations de radio d’un probléeme impossible a résoudre lorsqu’elle
recommande : « Les sociétés nationales de programme devront faire
le départ entre les propos des hommes selon qu’ils interviennent comme
candidat ou comme soutien a un candidat, d’une part, ou selon qu’ils
s’expriment au titre de leurs fonctions officielles, d’autre part. »

Un autre motif d’insatisfaction concerne le temps comme critere
d’observation et de surveillance du principe d’égalité. En effet, dans
son rapport sur la campagne des élections législatives de 1988, la CNCL
rappelait la nécessité de respecter 1'équilibre entre les candidats dans
le temps, mais aussi dans le ton en ajoutant :
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Cette derniére exigence qui touche a la présentation des candidats et
aux commentaires de leurs actions est de loin la plus complexe, la
plus difficile a apprécier. Si une certaine diversité parmi les journalistes
peut contribuer a un meilleur équilibre, il n’en reste pas moins que c’est
dans la propre rigueur déontologique de chaque journaliste et des
responsables des rédactions que cette exigence pourra étre satisfaite.

En fait, seul le contréle sur I’équilibre du temps est systématique.

La deuxieme recommandation décrivait de quelle fagon la CNCL
procéderait pour surveiller cet équilibre. L’observation systématique des
émissions donne lieu a des relevés rendus publics chaque semaine. Un
document recense pour chaque type d’émission les temps d’antenne
d’un candidat et de ses supporters. Un autre document comptabilise les
interventions des autres acteurs politiques qui sont soumis a la régle
des trois tiers, comme le président de la République.

Le critere du temps est bien trivial et insuffisant pour évaluer le
respect du principe d’égalité, méme s’il permet de mettre en évidence
des disparités trop fortes dans le traitement inégal des candidats. Par
exemple, I'analyse du contenu des journaux télévisés de 20 heures diffu-
sés par TF1 entre janvier et avril 1988 montre combien les journalistes
hiérarchisent les candidats selon leur position institutionnelle et leur
chance de victoire. De telle sorte qu’on présente des candidats plus
présidentiables que d’autres, ce qui donne lieu a des opérations perma-
nentes de construction ou de maintien de la légitimité. La distinction
qui s’établit entre « petits candidats » et candidats présidentiables
est manifeste. De méme, a I'intérieur de ces catégories sont a I'ceuvre
des mécanismes de construction symbolique ot se différencient, se
qualifient et se disqualifient les candidats et leurs supporters. La cons-
truction médiatique de la réalité politique et électorale procede d’effets
de sens et d’opérations symboliques beaucoup plus complexes et sophis-
tiquées que ne le suppose la conception purement quantitative du
principe d’égalité (Gerstlé et al. 1991). Il semble d’ailleurs qu’en théorie,
l'insuffisance des solutions antérieurement adoptées soit facile a établir,
mais qu’en pratique, il en aille autrement. Ainsi, dans son rapport de
1989, le CSA recommande de trouver un nouvel indicateur de surveil-
lance du pluralisme a substituer a la régle des trois tiers sans pour
autant en préciser davantage la forme.
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LA RADIODIFFUSION
ET LA COUVERTURE
DES ELECTIONS
EN GRANDE-BRETAGNE

4

Holli A. Semetko

LES ANALYSTES DES ELECTIONS générales en Grande-Bretagne
conviennent dans I’ensemble que la télévision a joué un role sans
cesse croissant dans le processus électoral au cours des deux
derniéres décennies, a la fois comme arene privilégiée pour les politi-
ciens et comme premiére source d’information pour les électeurs et
les électrices!. Depuis longtemps, les Britanniques comptent davan-
tage sur les médias que sur la sollicitation directe de votes ou sur la
participation a des rassemblements politiques pour s’informer en
période électorale (Blumler et McQuail 1968). De fait, la couverture
télévisée des élections en Grande-Bretagne est plus abondante
qu’autrefois. De plus, les médias électroniques et la presse écrite
constituent aujourd’hui les premieéres sources d’information du public
sur les campagnes électorales dans la quasi-totalité des démocraties
occidentales, y compris en Grande-Bretagne (Miller ef al. 1990).

Sur le strict plan de la quantité d’information électorale présentée
a la télévision et dans les journaux, la Grande-Bretagne se démarque
cependant des autres démocraties occidentales. Une analyse du
r6le joué par les médias en Grande-Bretagne et aux Etats-Unis lors
d’élections générales récentes, a partir des reportages télédiffusés et
des articles de journaux, donne a penser que les différences relevées
entre les deux pays sont attribuables en bonne partie a la réglemen-
tation législative et institutionnelle en matiere de diffusion de l'infor-
mation électorale (Semetko et al. 1991). Des recherches en cours sur
la campagne électorale allemande de 1990 confirment la spécificité
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du contexte de diffusion dans lequel s’insére I'information électorale en
Grande-Bretagne?.

La présente étude rend compte des caractéristiques fondamentales
du systeme électoral britannique, des traditions et des réglements en
matiere de radiodiffusion pendant les élections générales en Grande-
Bretagne, et des résultats de recherches sur le contenu et I'influence
possible de la couverture des élections par les médias électroniques.
Y sont également abordées la question de 1'équité dans le traitement
accordé aux partis politiques et, dans la conclusion, celle de I'efficacité
avec laquelle le systéme de radiodiffusion satisfait les besoins de I’élec-
torat. A la postface, sont traités les effets possibles du changement que
subit actuellement le systéme de radiodiffusion britannique,  la suite
d’une nouvelle loi adoptée a la fin de 1990.

LES PARTICULARITES DES CAMPAGNES ELECTORALES
EN GRANDE-BRETAGNE
Bien que certaines caractéristiques des élections en Grande-Bretagne
soient fondamentales depuis plusieurs années, le parti a subi des
changements au cours des années 70 et 80, et les électeurs et électrices
s'identifient moins fortement aux deux principaux partis. Contrairement
a la presse écrite, les radiodiffuseurs en Grande-Bretagne ont tradition-
nellement été obligés d’offrir une couverture impartiale des campagnes.

Les caractéristiques fondamentales des campagnes

Bien qu’il n’y ait pas de date fixe pour la tenue des élections générales
en Grande-Bretagne, celles-ci doivent avoir lieu avant I’échéance d’une
législature, dont la durée est de cinq ans. Le parti au pouvoir peut
déclencher une élection; ce privilege lui permet entre autres de choisir
le moment qu'il juge opportun. Ainsi, Margaret Thatcher a misé sur le
regain de popularité de son parti a la suite de la victoire remportée par
la Grande-Bretagne dans la guerre des Malouines pour déclencher une
élection, en juin 1983 (Rasmussen 1983; N orpoth 1987). Cependant, le
déclenchement d’une élection générale se fait rarement a I'improviste.
Un certain nombre d’indices aident les directeurs de campagne des
partis d’opposition a prévoir la date des élections et a s’y préparer en
conséquence. Les élections générales ont lieu traditionnellement au
printemps ou a 'automne, durant les mois de mai, juin, septembre ou
octobre. De plus, comme les élections ont toujours lieu le jeudi et que
I'agenda des sommets internationaux auxquels participe le premier
ministre est généralement connu plusieurs mois a I'avance, les reporters
politiques peuvent prévoir les dates possibles pour la tenue d’un scrutin.
Certains facteurs viennent influencer la décision du premier ministre
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de déclencher une élection, notamment le rendement économique et
la cote de popularité du gouvernement dans les sondages d’opinion,
les élections locales et les élections partielles (Kavanagh 1989). Une
élection générale peut également étre déclenchée a la suite de la perte
d’un vote de confiance au Parlement.

Les dépenses électorales au niveau local sont tres peu élevées en
Grande-Bretagne comparativement aux Etats-Unis. La limite imposée
par la loi en 1987 s’établissait a 3 370 £, plus 3,8 pence par électeur pour
les candidats des comtés et 2,9 pence par électeur pour les candidats qui
briguent les suffrages dans les bourgs. Dans la plupart des circonscrip-
tions, la moyenne des dépenses électorales s’est échelonnée entre 5 000 £
et 6 000 £ (Pinto-Duschinsky 1989, 26). Les candidats conservateurs
dépensent en général un peu plus que ceux du Parti travailliste et de
I’Alliance des démocrates sociaux et libéraux. Lors de la campagne
électorale de 1987, les candidats conservateurs ont dépensé en
moyenne 4 400 £ (pour un total de 2,8 millions de livres), contre 3 900 £
(2,5 millions de livres au total) pour les candidats travaillistes et 3 400 £
(pour un total de 2,15 millions de livres) pour les candidats de I’ Alliance
(Butler et Kavanagh 1988, 201).

A Yéchelle nationale, cependant, les dépenses des organisations
centrales ont présenté des écarts marqués. En effet, le rapport entre les
dépenses électorales des organisations centrales du Parti conservateur,
du Parti travailliste et de I’ Alliance en 1987 a avoisiné 12-6-3, contre
12-7-6 en 1983 et 12-7-1 en 1979 (Pinto-Duschinsky 1989, 25). En 1987,
les dépenses électorales de 1'organisation centrale du Parti conservateur
ont été évaluées a 9 028 000 £, comparativement a 4 194 000 £ dans le
cas des travaillistes (ibid., 19 et 20).

Les dépenses €électorales des organisations centrales comprennent
les subventions versées aux circonscriptions, ’achat de publicité dans
les journaux et par voie d’affichage, les cotits de production de
messages politiques a la télévision et a la radio, les sondages d’opinion
internes, les publications, les tournées des chefs et les assemblées, ainsi
que les frais généraux de rémunération du personnel et d’administra-
tion. Les dépenses électorales locales comprennent les imprimés et les
affiches diffusés localement, la rémunération des agents locaux, les
déplacements des candidats et la publicité achetée dans la presse locale.
Cependant, trois types de subventions en nature représentent des
économies appréciables pour les candidats et les partis. Les candidats
sont exemptés des frais de port, et ils ont acces gratuitement a des salles
pour la tenue de rassemblements publics. De plus, les partis politiques
bénéficient de temps d’antenne gratuit pour y promouvoir leur plate-
forme électorale et leurs candidats. (L’affectation du temps d’antenne
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aux partis politiques est analysée en détail dans une autre partie de la
présente étude.)

Les campagnes électorales sont bréves (trois semaines et demie a
quatre semaines) mais intenses, marquées par une série d’activités
prévisibles. Sitot une élection déclenchée, les partis s’'empressent de
publier leur manifeste ou programme électoral, donnant ainsi le coup
d’envoi de leur campagne. Une journée type d’une campagne
électorale en Grande-Bretagne présente trois caractéristiques fonda-
mentales : les conférences de presse du matin, les bains de foule en
aprés-midi et les discours prononcés en soirée. Trois semaines avant
le jour du scrutin, tous les partis commencent ordinairement & donner
des conférences de presse quotidiennes en matinée, habituellement
au siege social du parti a Londres. Les journalistes se déplacent en
navette spéciale d’une conférence de presse a 'autre. A 10 h 30, les
conférences de presse prennent fin et les candidats et candidates
commencent a faire campagne dans les circonscriptions. Les bains de
foule en apres-midi représentent une autre facette d'une journée type
d’une campagne électorale. Les politiciens les plus en vue rencontrent
les électeurs dans la rue, les magasins, les hopitaux, les écoles et les
usines, et prononcent parfois des discours improvisés. Enfin, presque
tous les soirs, les partis organisent des rassemblements au cours
desquels les chefs de partis en tournée et d’autres porte-parole vedettes
prononcent des discours.

Siln’y a pas, en Grande-Bretagne, de débats télévisés des chefs de
partis pendant les campagnes électorales, comme c’est la coutume au
Canada et aux Etats-Unis, il y a cependant des tribunes auxquelles
les chefs de partis participent traditionnellement. Pendant la derniére
partie de la campagne, les principales émissions d’information diffu-
sées en soirée par les chaines BBC et ITV présentent ainsi de longues
interviews avec chacun des chefs de partis. En 1987, comme au cours
des campagnes électorales précédentes, Sir Robin Day a interviewé
chacun des chefs pendant une heure dans le cadre de I’émission
d’actualités la plus prestigieuse de la BBC, intitulée « Panorama ». Les
chefs de partis sont également invités a d’autres émissions d’actualités
a l'occasion desquelles les électeurs et électrices peuvent (en téléphonant
ou sur place en studio) les interroger directement.

Les fondements démocratiques de la Grande-Bretagne et les
méthodes généralement employées a I'occasion des élections — dépenses
relativement peu élevées, subventions en nature importantes,
conférences de presse quotidiennes en matinée, bains de foule 'apres-
midi et discours en soirée — sont les mémes depuis deux décennies.
Il n’en demeure pas moins qu’un certain nombre de changements
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importants sont survenus. Les techniques de campagne de pointe sont
devenues un élément important de la propagande électorale britannique
au cours de la derniere décennie. Aujourd’hui, les publicitaires
professionnels et les experts-conseils en projection d’image, dont les
spécialistes de sondages d’opinion, sont des intervenants clés des
campagnes en Grande-Bretagne. Les partis sont en train d’apprendre
a se servir des médias pour projeter des images positives d’eux-mémes
durant les campagnes. Les conséquences de ces changements sont
nombreuses, allant de I'utilisation du « prompteur » par Margaret
Thatcher pour les discours qu’elle prononce lors des rassemblements
du Parti conservateur, a la sollicitation informatisée des électeurs et
électrices d'une circonscription donnée, par les différents partis. Plus
d’hommes et de femmes politiques que jamais utilisent les « occasions-
photos », dont la plus mémorable, en 1987, mettait en vedette Margaret
Thatcher, debout devant une reproduction de I'Union Jack. L’on se sert
parfois des occasions-photos pour appuyer le message politique d"un
parti : tel était le cas en 1987 lorsque Neil Kinnock, chef du Parti
travailliste, a parlé de I'environnement dans le décor verdoyant des
collines du pays de Galles. Alors que les partis développent des
méthodes de plus en plus sophistiquées pour mener leurs campagnes,
le régime de partis ainsi que le systeme de radiodiffusion britanniques
ont aussi connu leur part d’évolution.

L’évolution du paysage politique et la versatilité de I’électorat

Pendant la majeure partie de la période de l'apres-guerre, la Grande-
Bretagne a été décrite comme ayant en fait un systeme bipartite.
Conservateurs et travaillistes se faisaient concurrence pour obtenir la
majorité absolue des sieges au Parlement; un parti réussissait presque
toujours a remporter la majorité et a gouverner seul, et électeurs et
chefs de partis pouvaient raisonnablement s’attendre a ce que le
pouvoir continue d’alterner entre les deux partis. La participation au
scrutin était élevée et la loyauté des électeurs et électrices envers les
partis était forte : la plupart des votes se répartissaient également entre
le Parti travailliste et le Parti conservateur. Lors de I'élection générale
de 1966, par exemple, les conservateurs et les travaillistes ont recueilli
plus de 90 % des voix. A cette époque, la répartition des suffrages
suivait en grande partie la démarcation entre les classes sociales; la
division des deux principaux partis entre la gauche et la droite se
répercutait dans une division analogue entre leurs partisans sur la
plupart des questions de politique; les différences régionales en matiere
d’appui aux partis étaient peu prononcées et les mouvements du vote
étaient uniformes a 1'échelle nationale.
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Dans les années 70, cependant, la situation avait commencé a
changer. Le soutien accru accordé aux partis nationalistes incita
certains a dire que la Grande-Bretagne était dotée d’un systéme
composé d’au moins « deux partis et demi », voire d’un systéme de
multipartisme (Drucker 1979). Le rapport étroit entre les classes sociales
et le comportement des électeurs fut remis en question (Miller 1978;
Franklin 1985; Crewe 1983; Sarlvik et Crewe 1983; Heath et al. 1985;
Himmelweit et al. 1981; Rose et McAllister 1986). Sarlvik et Crewe (1983)
décrivent la période postérieure au début des années 70 comme « une
décennie de désalignement ». Cette période a été marquée par une
diminution de I'appui des électeurs aux partis travailliste et conservateur;
une augmentation de l'appui accordé aux libéraux lors de certaines
élections générales et aux partis nationalistes dans leurs régions respec-
tives; un lien moindre entre les classes sociales et les préférences des
électeurs; un accroissement de la versatilité de I’électorat; une tendance
accrue a l'abstention; des disparités régionales plus marquées quant
au soutien accordé aux partis, et des mouvements régionaux du vote.

Pendant les années 80, le régime de partis en Grande-Bretagne s’est
élargi, puis comprimé. En 1981, apres une période de conflits internes
aigus au sein du Parti travailliste, le Parti social-démocrate (Social
Democratic Party (SDP)) a été formé pour « briser le moule » du
systéme des partis, et en moins de trois mois, il a conclu une alliance
électorale avec le Parti libéral. Au cours de la premiere année d’existence
de cette alliance, le SDP a, a lui seul, réussi a recueillir plus de 35 % des
intentions de vote dans les sondages d’opinion; a la fin de 1981, les
partis de I’Alliance avaient remporté collectivement une proportion
inégalée des intentions de vote, soit environ 50 %. Les observateurs
politiques ont alors parlé d"un systéme tripartite (Denver 1983). Lors
des élections générales de 1983, I’ Alliance des libéraux et du SDP a failli
ravir la deuxieme place au Parti travailliste, mais ’appui accordé a ce
parti s’est rétabli lors des élections générales de 1987, au détriment de
I’Alliance.

Le systeme majoritaire uninominal en vigueur en Grande-Bretagne
demeure toutefois un obstacle de taille pour la formation de petits
partis et en particulier pour des partis comme le Parti libéral et le SDP,
dont le soutien populaire n’est pas concentré géographiquement, mais
se répartit de facon assez uniforme sur 1’ensemble du territoire. Le
régime est tel qu’il entraine des résultats disproportionnés entre
le nombre de voix recueillies par un parti et le nombre de sieges que
celui-ci remporte au Parlement. On ne peut minimiser I'importance du
rdle que joue le régime électoral britannique en limitant les possibilités
du SDP de « briser le moule » du systeme politique.
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Le SDP et le Parti libéral, dont le soutien a été et demeure assez
uniformément réparti sur le plan géographique et entre les classes
sociales, ont été 1ésés de facon générale au cours des quelques dernieres
élections par le systéme majoritaire uninominal. Lors des élections
générales de février 1974, par exemple, les libéraux ont mobilisé 19,3 %
des suffrages mais n’ont obtenu que 14 sieges, soit une proportion de
2,2 %. En octobre 1974, les libéraux ont recueilli 18,3 % des voix et
remporté 13 siéges. Lors des élections générales de 1979, une proportion
moindre des votes, soit 13,8 %, a été recueillie par les libéraux, mais
I'effet a été analogue : le nombre de sieges obtenus s’est établi a 11. En
1983, I’ Alliance des libéraux et des démocrates sociaux a recueilli 25,4 %
des voix et les travaillistes ont mobilisé 27,6 % des suffrages. L’ Alliance
n’a pourtant remporté que 23 sieges au Parlement, alors que les
travaillistes en remportaient 209, nombre largement insuffisant pour
menacer les conservateurs, qui avaient gagné 397 siéges avec seulement
42,4 % des suffrages. En 1987, avec 22,6 % des votes comparativement
a 30,8 % pour les travaillistes, 1’ Alliance n’a obtenu que 22 sieges alors
que les travaillistes en ont remporté 229. De leur c6té, les conservateurs
ont remporté 376 sieges avec 42,3 % des voix.

Depuis les élections générales de 1987, un certain nombre de
changements se sont produits au coeur méme de la politique britannique.
En 1988, la plupart des membres du SDP ont voté en faveur d’une
fusion avec le Parti libéral pour former le Social and Liberal Democratic
Party (SLD) (Parti des démocrates sociaux et libéraux). Ce parti a
parfois été qualifié ironiquement de « SaLaD » par les journalistes, pour
qui les épithetes « vert, feuillu et détrempé » correspondent bien a sa
politique de centre gauche. Au méme moment, une minorité des
membres du SDP déciderent de demeurer un parti de centre droit, sous
la direction de David Owen. L’appui accordé a ces deux partis du
centre tomba sous la barre des 10 % lors de leur affrontement aux élec-
tions partielles. En 1990, le SLD adopta une nouvelle appellation, les
Liberal Democrats, et, la méme année, David Owen, chef du SDP,
annonca a contrecceur la dissolution de son parti en tant que parti poli-
tique national. Au début de 1991, le soutien accordé aux Liberal
Democrats connut une augmentation, a tel point que le parti ravit aux
conservateurs un siége lors d'une élection partielle dans le Lancashire.
La Grande-Bretagne présente de nouveau l'image qu’elle donnait dans
les années 70, soit un systéeme composé de deux partis et demi,
c’est-a-dire les deux grands partis et une moitié de parti libéral
centriste, auxquels s’ajoutent des partis nationalistes populaires
ayant des appuis dans les régions celtiques.
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Bien que le régime de partis semble avoir retrouvé son état
antérieur, I’électorat, de son c6té, n’est pas retourné aux anciens
partis. L affaiblissement de I'identification aux deux partis dominants
dans la période de I'Aprés-guerre a coincidé avec l’accroissement du
transfert des votes entre une élection générale et la suivante et lors des
élections partielles. Les fluctuations enregistrées dans les sondages
d’opinion se sont également accentuées, phénomene alimenté par
I’entrée du SDP sur la scéne politique en 1981. Entre les élections
générales de mai 1979 et de juin 1983, par exemple, chacun des prin-
cipaux partis, soit le Parti conservateur, le Parti travailliste et I’ Alliance
des libéraux et du SDP, a enregistré une avance de 20 % dans les
sondages.

Dans le contexte électoral d’instabilité décrit précédemment, les
organes de communication peuvent, dans la période qui précede le
déclenchement d"une élection générale et pendant la campagne, exercer
une influence potentiellement plus forte sur les préférences des électeurs
que par le passé (Blumler et Gurevitch 1982; Dunleavy et Husbands
1985; Whiteley 1986; Norpoth a paraitre). En somme,

il est possible qu’en raison de 'avenement de la télévision en tant que
principal moyen de communication de masse dans le domaine poli-
tique, la briéveté de la campagne électorale, ainsi que les enjeux,
les personnalités et les événements qu’elle met en évidence, soient
devenus le facteur primordial dans le comportement des électeurs.
(Crewe 1983, 190.)

Le systeme de radiodiffusion britannique

Le principal clivage au sein du systeme d’information politique de la
Grande-Bretagne oppose la presse partisane et les radiodiffuseurs
neutres. La presse britannique est fortement partisane, quoique ce
caractere soit plus évident dans les tabloids — le Sun et le Daily Mirror,
par exemple — que dans les journaux grand format ou les quotidiens
« sérieux » tels que I'Independent, le Times, le Financial Times, le Daily
Telegraph et le Guardian (Seymour-Ure 1974). Lors des élections générales
de 1983, seuls 2 des 17 journaux nationaux que compte le pays (le Daily
Mirror et son équivalent du dimanche, le Sunday Mirror) ont accordé
un appui ferme aux travaillistes, le Daily Mirror se montrant méme
préoccupé par certains aspects du programme des travaillistes. Aucun
journal national n’a appuyé I’ Alliance comme premier choix (Harrop
1984, 175). Les conservateurs ont conservé la faveur d’une majorité
d’éditorialistes de la presse nationale lors des élections générales de
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1987, en dépit du lancement des journaux I'Independent et Today en 1986
(Harrop 1988, 163).

Les radiodiffuseurs britanniques sont, en revanche, tenus a
I'impartialité dans la couverture de l’actualité politique. Ils mettent
également du temps d’antenne gratuit a la disposition des partis poli-
tiques pour leur permettre de diffuser leurs messages. Le Committee
on Party Political Broadcasting, qui détermine la répartition du temps
d’antenne accordé aux partis, représente un autre élément
important du systeme. (Les travaux de ce comité sont décrits dans une
autre partie de la présente étude.)

Le systeme de radiodiffusion britannique est congu comme un
« service d’utilité publique » qui se doit « d’informer, d’éduquer et de
divertir ». Deux comités d’enquéte sur le role de la radiodiffusion — soit
les comités Sykes (Grande-Bretagne, Parlement 1923) et Crawford
(Grande-Bretagne, Parlement 1926) — ont jeté les bases de la radio-
diffusion publique en Grande-Bretagne. La British Broadcasting
Corporation (BBC) a été instituée par décret royal, et le comité Ullswater
(Grande-Bretagne, Parlement 1934) a permis a la BBC d’acquérir
officiellement son autonomie par rapport au gouvernement dans la
gestion quotidienne de ses affaires. Cependant, la nature particuliére
des rapports que la BBC entretient avec le Parlement et ses obligations
envers ce dernier ont posé de graves problemes a la société au cours des
années (voir par exemple May et Rowan 1982; Burns 1977; Briggs 1979;
Schlesinger 1974; Tracey 1978).

Le financement de la BBC provient des redevances versées
annuellement par tous les propriétaires d'un téléviseur, alors que
I'Independent Broadcasting Authority (IBA) supervise les 15 sociétés
de I'Independent Television (ITV), qui sont financées uniquement par
voie de publicité. Les hausses des redevances doivent étre approuvées
par le Parlement. L'IBA, créée au milieu des années 50, fait face a des
problemes identiques a ceux que connait la BBC vis-a-vis du Parlement,
en ce qui concerne les exigences des lois de 1964 et de 1973. La BBC est
tenue de diffuser quotidiennement un compte rendu impartial des
délibérations du Parlement, et les deux organismes doivent faire preuve
d’impartialité dans la couverture des actualités politiques, quoique les
obligations a cet égard de la BBC ne lui sont pas imposées par la loi,
contrairement a I'IBA (Grande-Bretagne, Parlement 1977).

La radiodiffusion en Grande-Bretagne est relativement centralisée,
bien que le lancement de I'ITV dans les années 50 ait permis I'implan-
tation de centres de production importants a I'extérieur de Londres,
notamment dans le Lancashire, les Midlands et, plus tard, le Yorkshire.
A la fin des années 60 et au milieu des années 70, le réseau radio de
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la BBC et 'Independent Local Radio (ILR) exploitaient ensemble
environ 40 stations de radio locales. En 1985, le nombre des stations
était passé a 79 (48 stations pour le réseau de I'ILR et 31 pour celui de
la BBC), celles-ci couvrant presque 90 % du territoire britannique.
Quoique I'ITV soit une fédération de 15 sociétés régionales de télé-
diffusion et que la BBC compte des centres de production et des salles
de nouvelles en région, on ne trouve pas en Grande-Bretagne
I'équivalent des stations de télévision locales affiliées aux grands réseaux
américains. La majeure partie de la programmation télévisuelle s'insére
a l'intérieur d’un réseau national, et toutes les grandes émissions
d’information présentées par les quatre chaines sont reliées a un méme
réseau, suivies parfois par un bulletin local.

En 1990, la Grande-Bretagne comptait quatre grandes chaines de
télévision : la BBC1, la principale chaine de la BBC; la BBC2; I'ITV, la
chaine indépendante maintenant appelée Channel 3; et Channel 4, une
autre chaine indépendante. Cette derniére a commencé a diffuser en
1982, et bien que la plupart de ses émissions proviennent de maisons
de production privées et de 1'étranger, elle partage avec I'ITV les
services de nouvelles de I'Independent Television News (ITN). La BBC1
et la Channel 3 de I'ITV ont les meilleures cotes d’écoute et présentent
les émissions d’actualités et d’information les plus populaires en
Grande-Bretagne.

Au cours des années 80, I'administration Thatcher a appliqué
sa philosophie a I'égard de la libre concurrence du marché au domaine
de la radiodiffusion. De nouveaux médias tels que les systemes de
cablodiffusion et de diffusion par satellite ont fait leur apparition, mais
ils ne se sont pas encore taillé une place importante sur le marché
(Dutton et al. 1987). Bien que les ventes d’antennes paraboliques soient
a la hausse (1,5 million de ménages britanniques en possédaient en
1991), 'immense majorité des Britanniques ne captent toujours que
quatre chaines de télévision. Ce nombre est cependant susceptible
d’augmenter lorsque les conditions économiques s’amélioreront. Les
effets a long terme de la Broadcasting Act (la loi sur la radiodiffusion),
adoptée en décembre 1990, pour la radiodiffusion et la couverture
électronique des campagnes électorales en Grande-Bretagne demeurent
obscurs. Les effets possibles sur la couverture des campagnes sont
traités en postface, a la fin de la présente étude.

L’INFORMATION POLITIQUE :
LES OBLIGATIONS ET LA REGLEMENTATION DES RADIODIFFUSEURS
La radiodiffusion en Grande-Bretagne doit obligatoirement étre
impartiale dans sa couverture de I'actualité politique. Le texte qui suit
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décrit les obligations en matiére de radiodiffusion publique et leur mise
en application par la BBC (la société d'Etat) et les chaines de ITTV (les
chaines commerciales) pour offrir aux partis du temps d’antenne, réparti
selon une formule prédéterminée et conforme aux prescriptions légales,
de maniere a ce qu'ils puissent informer le public des enjeux électoraux.
Des mécanismes permettant I’expression de plaintes au sujet de I'acces
au temps d’antenne et de la couverture existent et ont été utilisés.
La couverture télévisée de la Chambre des communes a centré son
attention sur les deux principaux partis, ce qui préoccupe sérieusement
les petits partis.

Les obligations des radiodiffuseurs : accessibilité, équité et impartialité
En Grande-Bretagne, les émissions de nature politique sont assujetties
aux obligations en matiere de radiodiffusion publique. Cette activité
est régie non seulement par les principes directeurs énoncés dans divers
aide-mémoire de la BBC et diverses lois, mais également par l'inter-
prétation de ces principes directeurs, telle que précisée dans les causes
portées devant les tribunaux, de méme que par les ententes tradition-
nelles entre les responsables de la radiodiffusion et les partis politiques
quant a la répartition du temps d’antenne. Puisque ni la BBC ni
I'Independent Broadcasting Authority (IBA) ne permettent aux partis
politiques d’acheter du temps d’antenne a des fins publicitaires, il
importe que l'attribution du temps d’antenne gratuit aux partis soit
équitable. La chose est d’autant plus importante que le ratio du temps
d’antenne consacré aux élections accordé aux partis sert aux diffuseurs
a déterminer la couverture journalistique des partis durant les cam-
pagnes électorales. En 1987, par exemple, comme le rapport du temps
d’antenne consacré aux élections s’établissait a 5-5-5 (conservateurs,
travaillistes et Alliance libéraux-Social Democratic Party (SDP)),
les trois partis ont eu droit a une couverture égale.

Les obligations en matiere de diffusion politique de la BBC ont été
énoncées en 1947 et en 1969 dans des aide-mémoire, dont les principaux
éléments avaient été approuvés par les partis conservateur et travailliste
ainsi que par la BBC. Le document de 1947 a été modifié en 1948 pour
permettre l'inclusion de la « régle des quatorze jours », qui interdisait
a la BBC de diffuser des nouvelles ou des commentaires de quelque
nature que ce soit sur une question dont était saisi le Parlement avant
I’échéance d’un délai de deux semaines. La regle des quatorze jours a
été suspendue pour une période indéterminée en 1957. Les principes
directeurs régissant la présentation d’émissions a caractére politique
ont été énoncés officiellement pour la premiere fois dans le document
de 1947 et, mis a part les regles portant sur les émissions ministérielles,
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leur teneur n’avait pas changé 40 ans plus tard. Le document de 1947
contient deux points importants qui traitent de la fagon dont les
radiodiffuseurs doivent aborder les changements s’opérant dans le
régime de partis, par exemple la formation d’un nouveau parti
politique ou un revirement dans I'appui accordé a un parti existant.
Premierement, la BBC avait envisagé la possibilité que des individus
rompent avec les partis politiques établis. L’article 6 (ii) de I'aide-
mémoire de 1947 stipule que la BBC se réserve le droit, apres consul-
tation avec les chefs de partis, d’inviter en ondes tout membre de 'une
ou l'autre Chambre ayant une notoriété publique, qui aurait quitté les
rangs d’un quelconque parti. Deuxiémement, I’aide-mémoire enjoint la
BBC de trancher les questions touchant la diffusion politique dans
les cas o1 un accord ne peut étre conclu entre les partis.

Les émissions a caractere politique au cours desquelles les partis
peuvent s’exprimer gratuitement et directement sur les ondes, sans
intermédiaire, ont été classées en trois catégories dans ’aide-mémoire
de 1947, a savoir : les émissions ministérielles produites par le parti au
pouvoir et pour lesquelles un droit de réplique peut étre accordé a
'opposition sous réserve de 1’assentiment du gouvernement ou de la
BBC; les « party political broadcasts », émissions sur la politique des
partis diffusées au cours de ’année en dehors des périodes électorales;
et enfin les « party election broadcasts », diffusées pendant les
campagnes électorales. En vertu de I'aide-mémoire de 1947, la BBC se
retrouvait dans une position délicate si le parti au pouvoir rejetait la
demande de réplique de I'opposition a une émission ministérielle qu’elle
jugeait controversée. En pareils cas, il revenait a la BBC de décider si
'opposition aurait oui ou non un droit de réplique.

L’aide-mémoire de 1969 portait exclusivement sur les émissions
ministérielles et visait a libérer la BBC de la responsabilité de devoir
prendre des décisions difficiles concernant ’autorisation d’un droit de
réplique. Selon ce document, les émissions ministérielles se divisaient
en deux catégories. Les émissions de la premiére catégorie visaient a
expliquer la loi ou a sensibiliser le public et a promouvoir la colla-
boration sur une question suscitant un large consensus dans I'opinion
politique. Pour ces émissions, il ne devait y avoir aucun droit de réplique.
Celles de la deuxiéme catégorie étaient des émissions ministérielles
prétant a controverse et pour lesquelles un droit de réplique pouvait
étre accordé a un dirigeant de I'opposition, aprés quoi une troisiéme
rencontre devait réunir, autour d’une table ronde, des représentants
du parti au pouvoir et des partis d’opposition, ainsi qu'un libéral et
un membre de tout autre parti bénéficiant d’un appui populaire
comparable. C’est a I'occasion d’une émission du premier ministre
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Harold Wilson, diffusée le 19 juin 1969 et portant sur le retrait de la loi
sur les syndicats professionnels, que la BBC a utilisé pour la premiere
fois cette nouvelle formule de trois rencontres. La réplique d’Edward
Heath, chef de I'opposition, avait été diffusée le lendemain soir, et le
débat s’était déroulé le 23 juin.

L'Independent Television Authority (ITA), devenue I'IBA en 1973,
ne présentait pas d’émissions a caractere politique et n’avait pas pris
part aux débats concernant les aide-mémoire de 1947 et de 1969. L'ITV
était libre de ne diffuser que les émissions ministérielles qu’elle jugeait
importantes. Sur les 12 émissions ministérielles ayant donné lieu a
des répliques de 1'opposition présentées par la BBC au cours des dix
premiéres années d’existence de I'ITV (soit entre 1955 et 1965), cette
derniére n’en a diffusé que 3 en tout, portant sur l'invasion de Suez
en 1956, la Conférence des premiers ministres des pays membres du
Commonwealth en 1957, et la Rhodésie. En 1970, I'ITA a amené I'ITV
a s'engager a présenter dorénavant toutes les émissions ministérielles
de nature controversée (soit les émissions de la deuxieme catégorie),
méme si celles-ci n’étaient pas nécessairement transmises simultanément
par la BBC. L'ITV a d’autre part adopté une formule analogue a celle
du débat de troisieme étape, invitant souvent a y prendre part les mémes
porte-parole des partis qu’a la BBC.

L’aide-mémoire de 1969 fut déterminant a deux titres.
Premiérement, il offrait aux partis politiques un nouveau mode
d’acces a la télévision. Plus d’un premier ministre dans les années 70
a profité d’une émission ministérielle pour lancer sa campagne élec-
torale, méme si la BBC estimait que le coup d’envoi devait étre donné
dans le cadre des « party election broadcasts ». Deuxiémement, ce
document a conféré un caractere officiel a la réplique des libéraux (ou
du troisieéme parti) aux émissions ministérielles, sous la forme d"une
table ronde de troisieme étape a laquelle participaient des représentants
des deux principaux partis. Les libéraux n’avaient pas pris part aux
discussions avec la BBC pour Iébauche de I'aide-mémoire de 1969 et
ils craignaient de se trouver dans une position d’infériorité par rapport
aux deux grands partis lors de la table ronde. Par ailleurs, les
conservateurs et les travaillistes redoutaient que la table ronde de
troisieme étape ne fournisse aux libéraux le dernier mot sur le sujet.
Malgré les objections des partis et de I'ITV qui, a compter de 1972,
réalisait sa propre émission avec des porte-parole des partis, aucune
entente ne put étre conclue pour abolir les dispositions relatives a la
troisieme étape et celles-ci demeurerent en vigueur. La formule de
la table ronde destinée a présenter la réplique du troisieme parti aux
émissions ministérielles aurait pu étre modifiée en 1981 au moment de
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la formation du SDP, qui allait par la suite conclure avec les libéraux
une alliance électorale.

Les émissions politiques des partis

C’est en 1953 que les partis politiques ont pour la premieére fois
accepté I'offre de la BBC de disposer gratuitement de temps d’antenne
a la télévision et d’installations pour produire des « party political
broadcasts » (PPB) et des « party election broadcasts » (PEB). Le
contenu de ces émissions est entierement déterminé par les partis eux-
mémes et ne reléve pas du controle rédactionnel des radiodiffuseurs.
Avant 1959, les PEB étaient la seule forme d’information télévisée sur
les élections générales, puisque la politique en matiere de radiodif-
fusion stipulait que I'information télévisée ne pouvait pas porter sur les
campagnes électorales. En 1959, les radiodiffuseurs décidérent pour la
premiere fois de couvrir la campagne électorale dans leurs bulletins
d’information, pratique qu'ils ont conservée depuis. Les partis acceptent
encore le temps d’antenne gratuit qui leur est proposé, méme s’ils
attribuent maintenant plus d’importance a cet autre instrument de
communication gratuite que sont les actualités télévisées.

La répartition du temps d’antenne accordé aux partis a toujours
résulté d’un accord entre les partis politiques et les autorités respon-
sables de la radiodiffusion, étant entendu que les radiodiffuseurs
devaient mettre gratuitement du temps d’antenne a la disposition des
partis et que ceux-ci devaient s’entendre sur la répartition de ce temps.
Etant donné que cette disposition n’est pas inscrite dans la loi, les ra-
diodiffuseurs pourraient en théorie refuser d’accorder ce privilege aux
partis. Toutefois, comme les PPB et les PEB sont devenues une tradition
ancrée dans le systeme politique britannique, toute tentative visant a
empécher leur diffusion gratuite susciterait probablement une levée
de boucliers de la part des partis politiques, voire des radiodiffuseurs
eux-mémes, dont certains croient en la nécessité d’offrir aux politiciens
un acces direct et sans intermédiaire a du temps d’antenne en période
électorale.

Un comité spécial a pris forme au fil des ans pour faciliter la
répartition du temps consacré aux PPB et aux PEB. Le Committee
on Party Political Broadcasting (CPPB) se compose de représentants
de la BBC et de I'[BA ainsi que des chefs des partis représentés au
Parlement. Il détermine la répartition des PPB et des PEB entre les
partis et prend traditionnellement ses décisions a cet égard par voie de
consensus, en se fondant sur des principes directeurs qui tiennent
compte des votes recueillis par les partis aux élections générales
précédentes.
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Le CPPB a été créé apres 1945 a I'issue d'une entente spéciale entre
la BBC et les partis travailliste et conservateur. Peu aprés son entrée en
ondes, en 1955, I'TTV s’est jointe au CPPB. Il a fallu attendre les années 60
pour que les libéraux soient admis au sein du comité et les années 70
pour que le Scottish Nationalist Party (SNP) et le Plaid Cymru,
le parti nationaliste gallois, y adhérent également. (Les ententes
concernant l'affectation du temps d’antenne aux partis politiques en
Irlande du Nord relévent des autorités compétentes de ce pays.) Le
comité est présidé par le président du Conseil privé ou, en 'absence
de ce dernier, par le whip en chef du gouvernement. Le secrétaire du
CPPB a traditionnellement été le secrétaire au bureau du whip en chef.
Le CPPB se réunit lorsque tous les membres conviennent qu’une
réunion est nécessaire. Dans le passé, le CPPB s’est réuni au moins
une fois par an pour se pencher sur les PPB et une deuxiéme fois peu
avant le déclenchement d’une élection générale pour convenir du
partage du temps pour les PEB. La derniére réunion du CPPB remonte
apres les élections générales de 1983, et depuis il a fonctionné sans
réunions.

Le CPPB est un excellent exemple de « continuité institutionnelle »
dans la relation entre les autorités en matiere de radiodiffusion et les
hommes et femmes politiques (Smith 1979). On peut lire dans 1'aide-
mémoire de 1947, & propos des émissions ministérielles, que « dans les
cas ol 'opposition estime qu'une émission présentée par le gouver-
nement est sujette a controverse, I'opposition pourra, a son gré, faire état
de la question en empruntant les voies habituelles pour obtenir un droit
de réplique » (italiques de I'auteure). Le CPPB est I'une de ces « voies
habituelles » par lesquelles les partis politiques saisissent de leurs
préoccupations les autorités compétentes en radiodiffusion. Le comité,
qui observe dans ses réunions les régles de base en matiere de con-
sensus et du secret des discussions, a été décrit par certains de ses
membres comme « le club ». Les autorités responsables de la radio-
diffusion le pergoivent comme un outil de travail rendant possible aux
partis politiques ’acceés direct a la télévision et a la radio sans
compromettre I'indépendance rédactionnelle des radiodiffuseurs.

Le mode de répartition du temps consacré aux émissions sur la
politique des partis a changé au cours des quarante dernieres années.
De 1945 jusqu’au début des années 60, la proportion des votes recueillis
aux élections générales précédentes servait de base au partage du temps
consacré aux émissions diffusées en dehors des périodes de campagne
entre deux élections. A la suite des élections de 1945, les travaillistes,
ayant recueilli presque 12 millions de votes, eurent droit a six PPB, les
conservateurs, avec 10 millions de voix, s’en virent accorder cing, et
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les libéraux, ayant recueilli 2,5 millions de voix, n’eurent droit qu’a une
seule PPB. A cette époque, les PPB n’étaient diffusées qu’a la radio et
duraient de quinze a vingt-cinq minutes chacune. Les libéraux se
plaignirent du mode de répartition du temps, mais ne purent le faire
au sein du CPPB, dont ils étaient exclus. Jusqu’en 1960, époque o ils
devinrent membres officiels du CPPB, les libéraux n’avaient assisté
qu’aux rencontres préparatoires aux élections générales pour discuter
de la répartition relative aux PEB.

L’admission des libéraux au sein du CPPB a élargi le débat sur
diverses propositions concernant le partage du temps d’antenne. En
1962, par exemple, apres la victoire des libéraux a I’élection partielle
d’Orpington, le parti a proposé que les résultats d’élections complé-
mentaires soient pris en considération dans la formule de répartition.
Le chef libéral, Jo Grimond, a proposé que le tiers du temps consacré
aux PPB soit calculé d’apres les résultats des élections générales et
les deux tiers, d’apres ceux des élections partielles subséquentes. Le
changement auquel les travaillistes et les conservateurs ont fini par
consentir ne fut que partiellement satisfaisant pour Jo Grimond : il fut
convenu qu’apres les deux premiéres années d'une législature, les deux
tiers du temps consacré aux PPB seraient calculés en fonction des
résultats aux élections générales et le tiers, d’apres ceux des élections
complémentaires subséquentes. En 1963, lorsque ce changement entra
en vigueur, la part des libéraux passa d’une émission de 15 minutes a
une de 25 minutes, et tous les partis se virent offrir la possibilité de
diviser en deux une PPB de 25 minutes (a raison d’une émission de
10 minutes et d'une autre de 15 minutes). Les partis conservateur et
travailliste se virent tous deux accorder quatre PPB (soit une émission
de 25 minutes, une de 20 minutes et deux de 15 minutes). Avec le
lancement de la BBC2 en 1964, les PPB furent diffusées simultanément
sur les trois chaines existantes (BBC1, BBC2 et ITV), et la transmission
simultanée de ces émissions s’est poursuivie jusqu’en 1980.

Les deux partis nationalistes, le SNP et le Plaid Cymru, ont eu plus
de difficulté que le Parti libéral & se faire admettre au sein du comité.
Le rapport présenté par le comité Pilkington sur la radiodiffusion
(Grande-Bretagne, Parlement 1962) recommandait fortement aux
autorités responsables de la radiodiffusion de permettre a ces deux
partis de diffuser des PPB dans leur région. En 1965, avant méme d’avoir
remporté un seul siege au Parlement, chacun des deux partis s’est vu
accorder cinq minutes d’antenne pour diffuser des PPB a la télévision
et a la radio dans sa propre région. Lors des élections générales
de février 1974, les partis nationalistes et les libéraux firent leur entrée
en force au Parlement, recueillant ensemble presque 22 % du vote
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populaire. Les libéraux remporterent ainsi 14 sieges, le SNP en obtint 7
et le Plaid Cymru, 2. Lors des élections générales subséquentes d’octobre
1974, les libéraux perdirent 1 siége, mais le SNP en récupéra 4, ce qui
porta a 11 le nombre de ses députés, et les nationalistes du pays de
Galles obtinrent 1 siege de plus, pour un total de 3 députés. Le SNP
devint membre du CPPB en mai 1974 apres ses gains importants aux
élections de février, et jusqu’a I’adhésion du Plaid Cymru en avril 1975
il y défendit les opinions des deux partis nationalistes.

En 1974, le CPPB adopta une nouvelle formule de répartition
du temps consacré aux PPB, formule encore en vigueur aujourd’hui :
10 minutes de temps d’antenne sont allouées par 2 millions de votes
recueillis aux élections générales précédentes, sous réserve que le
gouvernement et ’opposition officielle aient droit & un nombre égal
d’émissions. Un calcul quelque peu différent s’applique aux partis
nationalistes : le SNP dispose en Ecosse de 10 minutes par 200 000 votes
recueillis, et le Plaid Cymru a droit, au pays de Galles, a 10 minutes
par 100 000 votes recueillis.

Le ratio et les criteres servant a répartir le temps consacré aux PEB
lors des campagnes électorales ont été, dans 1'ensemble, plus statiques.
Dans le cas des partis non représentés au Parlement, on a ’habitude
depuis fort longtemps de leur accorder une PEB de cinq minutes a
condition qu’ils aient présenté des candidats dans au moins 50 circons-
criptions. Dans le cas des partis représentés au Parlement, le facteur
déterminant a toujours été la proportion des votes recueillis lors des
élections générales précédentes, mais les résultats obtenus lors
des élections partielles et locales interviennent eux aussi. Entre les
élections générales de 1964 et celles de 1979, la répartition des PEB entre
les trois principaux partis, telle que montrée au tableau 2.1, a été de
5-5-3 (conservateurs, travaillistes et libéraux/SDP), la seule exception
notable étant I'élection générale d’octobre 1974 au cours de laquelle les
libéraux ont eu droit a quatre émissions en raison de leurs résultats
spectaculaires a I'élection générale de février 1974. A la campagne de
1983, les radiodiffuseurs ont d pour la premiere fois fixer le ratio des
PEB, les principaux partis ne parvenant pas a s’entendre. Le rapport
s’est établi a 5-5-4 en 1983 (le 4 correspondant a I’Alliance) et a 5-5-5
en 1987. La répartition du temps d’antenne consacré aux PEB entre les
divers partis politiques, a la télévision et a la radio, est comparable,
comme l'indique le tableau 2.2.

Les partis ne sont pas autorisés a diviser les cinq périodes de
10 minutes en segments plus courts, pour augmenter leur nombre de
PEB. IIs peuvent toutefois opter pour la diffusion d"une émission plus
courte, d'une durée de 5 ou de 7 minutes par exemple, mais le nombre
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des émissions est limité a cing. Par conséquent, on ne trouve pas
en Grande-Bretagne d’équivalent des messages publicitaires de

Tableau 2.1

Répartition du temps d’antenne consacré aux partis en Grande-Bretagne, 1959-1987
(en minutes)

« Party political broadcasts »

diffusées en dehors des « Party election broadcasts »
périodes électorales diffusées en période électorale
Année Conservateur Travailliste ~Libéral/SDP Conservateur Travailliste Libéral/SDP
1959 s.0. s.0. s.0. 95 95 25
1961a 80 80 15
19622 80 80 15
19632 75 75 25
19642 75 75 25
1964° 40 40 15 75 75 45
1965 60 60 20
1966 60 60 20 75 75 45
1967 60 60 20
1968 60 60 20
1969 60 60 20
1970 60 60 20 50 50 30
1971 60 60 20
1972 60 60 20
1973 60 60 20
1974¢ 60 60 30 50 (fév) 50 30
50 (oct.) 50 40
1975 60 60 30
1976 60 60 30
1977 60 60 30
1978 60 60 30
1979 60 60 30 50 50 30
1980 60 60 20
1981 60 60 20

1982 60 60 20
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Tableau 2.1 (suite et fin)

Répartition du temps d’antenne consacré aux partis en Grande-Bretagne, 1959-1987
(en minutes)

« Party political broadcasts »

diffusées en dehors des « Party election broadcasts »
périodes électorales diffusées en période électorale
Année Conservateur Travailliste Libéral/SDP Conservateur Travailliste  Libéral/SDP
1983 60 60 20
(Alliance libéraux—SDP) 10 50 50 40d
1987 60 60 30 50 50 50d

Source : Semetko 1987, 166.

aDu mois de juillet de I'année précédente au mois de juin de I'année en cours.
bDe juillet a décembre.

°Les nationalistes écossais et gallois ont, pour la premiére fois, obtenu du temps d’antenne pour
des « party election broadcasts » dans leurs régions respectives.

dTemps accordé a I'Alliance libéraux—SDP, et non pas aux partis pris séparément. En 1983,
I'Alliance s’est également vu accorder une « party political broadcast » supplémentaire, émission
qui a été produite par le seul SDP et qu'on a diffusée le 26 avril.

S.0. : sans objet.

30 secondes si fréquents a la télévision américaine®. Tout comme les
messages publicitaires a caractére politique diffusés aux Etats-Unis,
les PEB renferment parfois un contenu négatif et il n’existe aucun
reglement ni aucun moyen de contrdle a cet égard. Néanmoins, dans
les émissions de 10 minutes, une partie de I’émission est souvent
consacrée a un débat sur la politique du parti et le reste a des « gros
plans » de politiciens exposant la plate-forme électorale du parti. Au
moins une des cinq PEB, tant chez les conservateurs que chez les
travaillistes, est généralement consacrée a la présentation du chef du
parti. Ainsi, en 1987, les conservateurs ont brossé en 5 minutes le
portrait de Margaret Thatcher, chef d’Etat d’envergure internationale.
La premiere PEB du Parti travailliste a servi a présenter Neil Kinnock,
son nouveau chef, comme un homme attaché aux valeurs familiales et
estimé de ses collegues de la scéne politique. Le message « Kinnock »
de 7 minutes connut un tel succes que le Parti travailliste décida de le
rediffuser comme quatrieme PEB dans sa série de cing.

Un document de la BBC, publié en 1987, traite ainsi de la répartition
du temps d’antenne consacré aux PEB :

La répartition du temps d’antenne entre les partis est déterminée par
le Committee on Party Political Broadcasting. Si celui-ci échoue dans
ses tentatives de parvenir a un accord (comme cela a été le cas
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en 1983), les radiodiffuseurs imposent leur décision. Il n’existe aucune
formule arithmétique précise pour arréter le partage du temps
consacré aux Party Election Broadcasts. Il serait de toute évidence
injuste de ne prendre en considération que les votes recueillis lors des
dernieres élections générales si des changements politiques appré-
ciables s’étaient produits depuis. (British Broadcasting Corporation
1987, 30.)

En s’abstenant de préciser une formule de calcul du temps d’antenne
imparti pour les PEB, les responsables de la radiodiffusion conservent
une certaine marge de manceuvre, ce qui leur permet au besoin de
prendre en considération 1'évolution de la scéne politique.

Tableau 2.2
Répartition des « party election broadcasts » a la radio et a la télévision, 1950-1987
Télévision Radio
N Minutes N Minutes
1950 et 1951
Parti conservateur — — 5 2de 30,3de 20
Parti travailliste — — 5 2de30,3de 20
Parti libéral — — 3 1 de 20, 2 de 10
1955
Parti conservateur 3 1de30,2de 15 4 4de20
Parti travailliste 3 1de30,2de 15 4 4de 20
Parti libéral 1 1de 15 1 1de20
1959
Parti conservateur 5 4de20,1de15 8 4de15,4de5
Parti travailliste 5 4de20,1de 15 8 4de15,4de5
Parti libéral 2 1de15,1de 10 2 1de15,1de5
1964
Parti conservateur 5 5de 15 74 4de10,3de5
Parti travailliste 5 5de 15 7 4de 10,3 de5
Parti libéral 3 3de 15 4 2de 10,2de5
1966
Parti conservateur 5 2de 15,3de 10 7 4de10,3de5
Parti travailliste 5 2de 15,3de 10 7 4de 10,3de5
Parti libéral 3 1de 15,2de 10 4 2de 10,2de5
SNpP2 1 1de5 1 1de5
Plaid CymruP 1 1de5 1 1de5
1970
Parti conservateur 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti travailliste 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti libéral 3 3de 10 4 2de 10,2de5
SNP 1 1de5 1 1de5
Plaid Cymru 1 1de5 1 1de5
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Tableau 2.2 (suite et fin)
Répartition des « party election broadcasts »  la radio et  la télévision, 19501987
Télévision Radio
N Minutes N Minutes

1974 (février)
Parti conservateur 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti travailliste 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti libéral 3 3de 10 4 2de10,2de5
SNP 1 1de 10 1 1de 10
Plaid Cymru 1 1de 10 1 1de 10

1974 (octobre)
Parti conservateur 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti travailliste 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti libéral 4 4de 10 5 3de10,2de5
SNP 2 2de 10 2 2de 10
Plaid Cymru 1 1de 10 1 1de 10

1979
Parti conservateur 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti travailliste 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti libéral 3 3de 10 5 3de10,2de5
SNP 3 3de 10 3 3de5
Plaid Cymru 1 1de 10 1 1deb

1983
Parti conservateur 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti travailliste 5 5de 10 7 4de10,3de5
Alliance

SDP-libéraux 4 4de 10 6 4de10,2de5

SNP 2 2de 10 2 2de5
Plaid Cymru 1 1de10 1 1deb

1987
Parti conservateur 5 5de 10 7 4de10,3de5
Parti travailliste 5 5de 10 7 4de 10,3 de5
Alliance

SDP-libéraux 5 5de 10 7 4de10,3de5

SNP 2 2de 10 2 2de5
Plaid Cymru 1 1de 10 1 1de5

Source : Semetko 1987, 168 et 69.

aLes « party election broadcasts » du Scottish Nationalist Party (SNP) n'ont été diffusées qu’en
Ecosse.

bLes « party election broadcasts » du Plaid Cymru n’ont été diffusées qu'au pays de Galles.

Comme on I'a vu précédemment, le ratio établi pour les PEB a une
importance particuliere lors de campagnes électorales, étant donné que
les radiodiffuseurs se fondent traditionnellement sur cet élément pour
maintenir 1'équilibre dans leurs bulletins de nouvelles en période
€lectorale. Selon la BBC :
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Pendant toute la durée d'une campagne électorale, la BBC accepte
de se plier a I'obligation d’équilibrer I'utilisation faite des enregis-
trements de discours politiques, de films, de bandes magnétoscopiques
et d’enregistrements en studio mettant en vedette des politiciens. La
formule tirée de la répartition entre les partis du temps d’antenne
pour les PEB détermine cet équilibre. (British Broadcasting Corporation
1987, 31.)

En s’appuyant sur le rapport établi pour les PEB de maniere
a assurer un équilibre entre les principaux partis dans le cadre
des reportages sur les élections et des émissions d’actualités, les
radiodiffuseurs présentent « aux électeurs une vue d’ensemble de
la campagne plus large » que ne le fait la presse (Harrop 1984, 186).
Le ratio 5-5-4 (conservateurs, travaillistes et Alliance) adopté en 1983
pour les PEB a également marqué les bulletins d'information de la BBC
etdel'ITV, en ce qui concerne le temps d’antenne consacré a chacun des
partis, alors que le rapport correspondant dans la presse écrite n’a été
que de 5-5-2 (ibid.) En période électorale, la couverture journalistique
est en grande partie déterminée par I'importance que la presse accorde
a I'information, contrairement aux médias électroniques ol le rapport
des PEB dicte la regle. Cela permet de supposer que I’ Alliance a béné-
ficié d’une plus grande attention dans les bulletins d’information
télévisés et les émissions d’actualités que si seul I'intérét purement
journalistique avait servi a décider de la couverture appropriée. Compa-
rativement a la presse écrite, les médias électroniques présentent donc
une vue d’ensemble plus large de I’actualité politique en période
électorale.

Les partis politiques accordent par conséquent beaucoup
d’importance au temps de PEB qui leur est réservé, plus en raison
de l'influence qu’aura le ratio établi sur les bulletins télévisés et les
émissions d’actualités qu’a cause de la force de persuasion des PEB.
Toutefois, selon certaines indications, les petits partis — notamment
les libéraux et, plus récemment, I’Alliance des libéraux et du SDP —
semblent tirer des avantages proportionnellement plus grands des PEB
les mettant en vedette. Une étude de la campagne de 1964 révele par
exemple que le soutien dont jouissaient les libéraux avait été renforcé
grace aux PEB du parti (Blumler et McQuail 1968). Le méme
phénomene aurait été observé en 1983 dans le cas des PEB présentées
par I'Alliance des libéraux et du SDP (McAllister 1985). Un sondage
effectué conjointement par la BBC et la firme Gallup la veille de
I’élection, en juin 1983, a révélé que les électeurs et électrices déclarant
avoir été influencés par une PEB étaient plus susceptibles de voter pour
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I’ Alliance (45 %) que pour les conservateurs (35 %) ou les travaillistes
(20 %) (Crewe 1986). Une autre étude, portant sur les réactions des
téléspectateurs aux PPB, a fait ressortir que les personnes qui avaient
regardé un grand nombre d’émissions de ce type en savaient plus sur
la politique. « Les PPB, malgré leurs défauts évidents [dont les faibles
cotes d’écoute], ont joué un role positif dans le processus de
communication politique. » (Wober et Svennevig 1981, 1.)

La Representation of the People Act 1983 — article 93

La Representation of the People Act 1983 régit certains aspects de la
diffusion d’émissions a caractere politique pendant les campagnes
électorales. Cette loi porte en particulier sur la « participation » de
candidats et candidates a des émissions en période électorale. Du
début de la période d’attente jusqu’a la date de cloture des mises en
candidature, un candidat ne peut prendre part a des émissions portant
sur sa circonscription ou sa zone électorale*. Pendant la campagne
proprement dite, une fois la période de présentation des candidatures
terminée, les émissions portant sur une circonscription ou une zone
électorale en particulier ne peuvent étre diffusées sans le consentement
des candidats qui s’y présentent. Selon la BBC :

En vertu de la loi, on entend par « participation » la « participation
active et délibérée d’un candidat ». Cela ne comprend donc pas les
reportages ol un candidat a été filmé dans le cadre d’une activité
électorale ordinaire. (British Broadcasting Corporation 1987, 32.)

De plus, la BBC a ses propres exigences quant au contenu rédactionnel
de l'information électorale, exigences qui en restreignent la diffusion.
Bien que la loi ne I'impose pas, on attend des rédacteurs qu’ils
assurent, sur une période donnée, un équilibre dans le contenu poli-
tique de leurs émissions en tenant compte des allégeances politiques des
invités. En dehors des périodes électorales, le refus d’un député de
participer a une émission ne justifie pas que le radiodiffuseur prive un
autre parti de la possibilité de prendre part a 1'émission. Pendant les
campagnes électorales, cependant, les émissions d’actualités doivent
offrir a tous les principaux candidats d’une circonscription électorale
la possibilité de participer, et le refus d'un seul peut compromettre la
diffusion de I’émission. Le jour du scrutin proprement dit, les radio-
diffuseurs évitent toute allusion aux enjeux de la campagne dans leurs
émissions d’information, et ce jusqu’a la fermeture des bureaux de
scrutin.
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Il n’y a cependant pas de restrictions quant a la couverture des
sondages d’opinion en période électorale, lesquels sont d’ailleurs
abondamment commentés dans la presse écrite et électronique. Les
sondages constituent un élément caractéristique des campagnes depuis
1959, bien qu’on leur attribue actuellement une importance accrue.
En 1983, par exemple, les sondages ont presque atteint le point de
saturation : 49 sondages nationaux ont été publiés ou diffusés cette
année-la entre le déclenchement des élections (le 9 mai) et le jour du
scrutin (le 9 juin), soit une moyenne de trois sondages aux deux jours
(Crewe 1986, 234). En 1987, les sondages dans les circonscriptions
marginales ont acquis une importance marquée dans les bulletins de
nouvelles en raison de la question du vote stratégique (Norris 1989). Bien
que la multiplication des sondages lors des élections générales ait amené
certains a contester leur valeur et leur effet possible sur les résultats du
scrutin, il n’est nullement prévu d’en interdire la publication lors
d’élections a venir.

Les plaintes déposées auprés des radiodiffuseurs

A chaque campagne électorale, les partis politiques scrutent la
couverture qui en est faite dans les bulletins télévisés et les émissions
d’actualités et déposent souvent des plaintes aupres des radiodiffuseurs
pour parti pris. Le fait de se plaindre est devenu une stratégie grace
a laquelle les partis tentent d’exercer une certaine influence sur le
contenu des reportages. Les plaintes peuvent étre déposées, par écrit,
aupres du conseil d’administration de la BBC ou de son directeur
général, aupres de gestionnaires de 'IBA ou, de fagon plus officieuse,
a travers des conversations ou des échanges courants. Un haut gestion-
naire de la BBC est chargé d’examiner les plaintes des partis concer-
nant les émissions politiques diffusées par la société d’Etat. Outre les
plaintes pour couverture inéquitable ou partiale qu’il peut déposer, un
parti peut inciter des téléspectateurs a téléphoner pour se plaindre
du parti pris politique d"une émission ou d'un reportage. Ce genre de
tactique est utilisé plus fréquemment lors des campagnes électorales
générales.

Les partis politiques, tout comme d’autres groupes qui s’estiment
1ésés, peuvent se plaindre de la couverture télévisée aupres de la Broad-
casting Complaints Commission (BCC). Une affaire soumise a cette
commission par le SDP en 1984 montre cependant que celle-ci ne joue
pas un role particulierement utile dans les accusations de parti pris
systématique®.

En juin 1984, apres un examen attentif des principales émissions
d’information diffusées en soirée par la BBC et ' TV entre les mois de
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février et avril, le SDP a déposé une plainte aupres de la BCC concernant
le déséquilibre du contenu des actualités politiques. Dans une
lettre adressée a la baronne Pike, présidente de la BCC, le chef du SDP,
David Owen, mentionna les résultats des élections générales de 1983
et la répartition des suffrages entre les partis au cours des six élections
partielles subséquentes, faisant ressortir I'’augmentation de 'appui dont
les libéraux jouissaient aupres de 1'électorat comparé a celui qu’ils
avaient réussi a obtenir, par eux-mémes, dans la période de 1'apres-
guerre.

Nous soutenons, a-t-il écrit, que cette évolution du comportement des
électeurs ne s’est pas traduite par un changement correspondant dans
la fagon dont I'actualité politique en Grande-Bretagne est présentée et
commentée par la BBC et 'IBA.

M. Owen a réitéré 'adhésion de son parti au principe voulant que
les activités du parti au pouvoir se voient accorder plus d’attention
que les commentaires des partis d’opposition, et que si un parti
d’opposition pose des gestes concrets, ceux-ci suscitent un plus grand
intérét que les déclarations faites a leur sujet par le parti au pouvoir ou
par d’autres formations politiques. L’ Alliance des libéraux et du SDP
souhaitait toutefois étre traitée avec justice et équité, en regard notam-
ment des commentaires recueillis aupres de porte-parole des partis.
Sans nécessairement viser a assurer un équilibre dans le contenu
de chaque émission, David Owen proposa de rechercher « sur une
période assez longue, un traitement qui soit équitable et manifestement
impartial ».

David Owen présenta trois doléances bien précises. Premiérement,
il affirma que pendant la période de référence de dix semaines, le temps
accordé au Parti travailliste « avait dépassé, et de loin, ce qu’on peut
considérer étre un traitement équitable et impartial ». Selon I’ Alliance,
le statut du Parti travailliste en tant qu’opposition officielle au Parle-
ment ne justifiait pas I'écart relevé. Deuxiéemement, le déséquilibre était
particuliérement manifeste dans certains reportages ot « seul ce parti
d’opposition était invité a commenter les décisions ou les politiques
du gouvernement, au détriment de 1’ Alliance ». Une troisiéme plainte
portait sur la réticence des radiodiffuseurs a accepter qu'une personne
autre que le chef du SDP ou du Parti libéral exprime le point de vue de
I’Alliance dans le cadre d’émissions d’actualités ou d’affaires publiques.
David Owen fit la remarque que I’expression « ministre d’un cabinet
fantome », souvent utilisée pour désigner les porte-parole du Parti
travailliste, n’avait aucune valeur constitutionnelle et contribuait
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a renforcer l'impression que ce parti était le seul pouvant prétendre
au pouvoir. Le manque de constance dans le traitement accordé a
I’Alliance par diverses émissions d’actualités a également été déploré :
M. Owen fit I'éloge de I'émission « Question Time », disant que ¢était
la seule dans laquelle on s’efforcait d’équilibrer la présentation des
points de vue, ce qui n’était pas le cas des émissions « Panorama »,
«TV-Eye », « Newsnight » et « The Today Program » de Radio 4.

David Owen prit pour exemple la fagon dont on rapporta les
débats des Communes le 19 juin 1984 dans le principal journal télé-
diffusé en soirée, alors qu’aucune mention ne fut faite de ses décla-
rations en Chambre ni de celles de David Steel en ce jour de grande
agitation au sein des lignes de piquetage dressées par les mineurs en
greve. L’Alliance, prétendit David Owen, avait défendu une position
distincte sur la question du piquetage secondaire en pronant le recours
au droit civil, mais il n’en avait été que trés peu question dans les
bulletins télévisés ce jour-la. Il affirma également que les responsables
d’une émission d’information avaient refusé qu’un porte-parole
de I’Alliance autre que lui-méme, déja pris par un autre engage-
ment, y participe le méme soir avec le ministre de 'Intérieur et son
homologue du Parti travailliste.

En juillet 1984, la BCC répondit qu’elle n’était pas en mesure
de faire enquéte sur une plainte de cet ordre déposée par le SDP. La
baronne Pike invoqua en effet que la mission de la BCC se bornait
a enquéter sur des plaintes précises visant une émission (ou une série)
en particulier et qu’elle ne pouvait recevoir une plainte concernant la
couverture générale ou la politique rédactionnelle des radiodiffuseurs.
La baronne Pike laissa par ailleurs entendre que méme si la plainte du
SDP avait relevé de la compétence de la BCC, celle-ci aurait exercé son
pouvoir discrétionnaire pour refuser de faire enquéte, arguant qu’elle
n’était pas préte a rendre un jugement de nature politique. Le SDP
décida d’intenter des poursuites judiciaires et de contester la décision
de la BCC devant la Haute Cour de justice, fort de sa conviction que
s’il n’obtenait pas gain de cause, il attirerait au moins l’attention du
public sur ses doléances. Le SDP demanda donc a la Haute Cour de
déclarer fondée sa plainte aupres de la BCC et d’ordonner a cette
dernieére de faire enquéte.

En janvier 1985, la Cour fit connaitre son jugement selon lequel,
en vertu de la Broadcasting Act, la BCC avait eu tort d’affirmer que
la plainte du SDP n’était pas de son ressort. Elle reconnut toutefois
que le caractére politique de la plainte était tel qu’il ne permettait
pas de déterminer clairement les dispositions que la BCC devait pren-
dre. La Cour confirma donc que la BCC avait été dans son droit en
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exergant son pouvoir discrétionnaire et en décidant de ne pas faire
enqueéte. Le SDP n’eut qu’a assumer sa part des frais de justice, d'ailleurs
trés modestes. De I'avis des dirigeants du parti, cette affaire amena les
radiodiffuseurs a une plus grande prudence dans leurs décisions quant
a la présentation de l'information politique (Owen 1985).

Au cours des mois qui suivirent, le SDP chercha des occasions
de plaider sa cause devant le public. Le Sunday Times du 28 avril 1985
publia un article dans lequel David Owen expliquait « pourquoi il était
temps de dénoncer la BBC », et, dans le numéro du 29 avril du Times,
Anne Sofer, membre du Comité national du SDP, décrivit la BBC
comme un « modele de partialité ».

Le SDP décida alors de commander une étude sur les actualités
télévisées aupres de chercheurs de I'Ecole polytechnique d’Oxford, afin
d’étayer ses accusations d’injustice et de partialité. L’étude, qui portait
sur une période de deux mois, révéla que le temps d’antenne accordé
al’Alliance avait été considérablement moindre que celui dont avaient
bénéficié les deux principaux partis. David Owen et David Steel, chef
du Parti libéral, déciderent alors d’engager directement des poursuites
contre la BBC devant la Haute Cour de justice. Ils choisirent de se
concentrer sur la BBC parce qu’elle était « le plus important radio-
diffuseur et une société d’Etat ». Dans une longue correspondance avec
la BBC, le SDP chercha a déterminer les criteres utilisés par la société
pour décider si sa couverture des nouvelles et ses commentaires étaient
justes, et a connaitre les résultats de ’analyse que la BBC faisait de ses
propres émissions. Selon M. Owen, la BBC

a systématiquement refusé de présenter ses critéres et les résultats de
ses contrdles ou les moyens auxquels elle recourt pour assurer un
juste équilibre du contenu [...] 1a société a en outre refusé de répondre
a nos plaintes concernant un déséquilibre [...] flagrant.

L’affaire visait a amener la BBC a divulguer toute I'information pertinente
sur ses mécanismes de contrdle de la couverture politique et & mettre
la société en cause pour son manque d’équité. L’ Alliance s’appuya sur
un volumineux dossier de preuves pour montrer qu’elle n’avait pas eu
droit a une couverture équitable comparativement aux deux principaux
partis. La cause visait également un autre but, celui de contester la
défense de la BBC selon laquelle elle jouissait d"une immunité judiciaire.

Les dirigeants de 1’Alliance et la BBC finirent par s’entendre sur
un réglement a ’amiable. La BBC consentit a fournir tous les détails
sur ses mécanismes de controle et sur les critéres qu’elle utilisait pour
évaluer la couverture politique, a la condition que les dirigeants de
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I’Alliance s’engagent a ne pas divulguer cette information. En acceptant
un reglement hors cour, les partis avaient agi dans leur propre intérét.
Ils croyaient avoir été victorieux sur le premier point, leurs chefs
ayant obtenu toute I'information voulue sur les moyens de controle et
la politique rédactionnelle de la BBC, information demandée & maintes
reprises. L’avocat-conseil de I’Alliance leur avait dit qu‘ils pourraient
vraisemblablement obtenir gain de cause contre la BBC devant les tribu-
naux, mais que leurs accusations relativement a I'équité seraient sans
doute rejetées, la BBC ayant dévoilé toute I'information pertinente sur
sa politique rédactionnelle. Poursuivre la cause, compte tenu du fait
que le SDP avait peu de chances de 1'emporter sur le point de I'exa-
men judiciaire, aurait cotité plus de 100 000 £. La question de I'équité
ne fut pas abordée dans le cadre du reglement a I'amiable et I’ Alliance
obtint Iautorisation d’intenter de nouvelles poursuites, le cas échéant,
selon le traitement qu’elle recevrait de la part de la BBC. Le 14 juillet
1986, les chefs de I’Alliance firent une déclaration a la presse exigeant
du conseil d’administration de la BBC qu’il divulgue toute l'informa-
tion sur ses critéres rédactionnels et ses moyens de controle interne,
information qu’il avait communiquée a I’ Alliance lors du réglement a
I’amiable, et qui aurait probablement été dévoilée en cour si le proces
s’était poursuivi. En juin 1987, la BBC publia un document intitulé
« Fairness and Impartiality in Political Broadcasting » contenant les
renseignements fournis a 1’ Alliance lors des déclarations sous serment.
Le document ne contenait aucune révélation.

La cause du SDP donne a penser que la commission britannique
chargée des plaintes en matiére de radiodiffusion (la BCC) ne constitue
pas un recours utile aux partis politiques qui sont insatisfaits de la
couverture a leur endroit, étant donné qu’elle est réticente a I'idée de
traiter les plaintes faisant état de partialité politique surtout systéma-
tique. Néanmoins, les efforts déployés par le troisieme parti entre 1984
et 1986 pour mettre en cause les radiodiffuseurs ont probablement
contribué a leur décision d’accroitre le temps consacré aux PEB de
I’Alliance a I'occasion des élections générales de 1987, et ce malgré les
protestations des conservateurs et des travaillistes. Le ratio des PEB,
qui avait été de 5-5-4 (conservateurs, travaillistes, Alliance) en 1983,
fut rajusté a 5-5-5 en 1987.

La télévision au Parlement

Pendant les années 80, les caméras de télévision ont d’abord été
autorisées a la Chambre des lords puis, apres une période d’essai
réussie, a la Chambre des communes (Franklin 1986, 1989, sous
presse). Avant cela, les émissions d’information ou d’affaires
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publiques ne pouvaient diffuser a la télévision que des photos du
Parlement accompagnées de clips sonores.

La recherche effectuée sur la couverture télévisée de la Chambre des
communes révele qu’on a surtout mis 1’accent dans les émissions
d’actualités sur les partis conservateur et travailliste, ne s’attardant que
trés peu sur les porte-parole des huit autres partis représentés au
Parlement (Blumler et al. 1990). La couverture des délibérations de la
Chambre est, partant, bipartisane, mettant presque exclusivement en
vedette des porte-parole conservateurs et travaillistes et excluant
a toutes fins utiles les membres des petits partis. De plus, I'étude a
révélé que la part du lion était indtiment réservée au parti au pouvoir
(ibid.) D’autre part, plus on s’éleve dans la hiérarchie, plus la disparité
entre la couverture du gouvernement et celle des partis d’opposition
est grande. Par exemple, la télévision a diffusé 3,5 fois plus de clips de
Margaret Thatcher, premiére ministre, que de Neil Kinnock, chef des
travaillistes. Pour les membres du cabinet, le rapport était de 2,5 en
faveur du gouvernement, alors que dans le cas des députés de l'arriére-
ban, le parti au pouvoir et 'opposition étaient a peu pres a égalité.
En résumé, la recherche fait ressortir une nette préférence pour les
« vedettes », soit les chefs des deux principaux partis a la quasi-
exclusion des petits partis, ainsi qu'une part indiment grande de temps
d’antenne attribué au gouvernement. Si ce schéma demeure inchangg,
le parti au pouvoir aura un avantage certain dans la période qui précé-
dera les prochaines élections générales, ses porte-parole disposant de
plus de temps pour exposer leurs points de vue a I'électorat.

Le fait que les principaux partis soient privilégiés découle en
partie de la division globale du temps de débat et des décisions indi-
viduelles prises par le président de la Chambre, ce qui préoccupe au plus
haut point les partis secondaires. Les Liberal Democrats sont tout
particulierement préoccupés par l'incidence que ces habitudes de couver-
ture pourraient avoir sur 'image du parti du centre a ’approche
des prochaines élections générales (Kennedy et Culey, sous presse).
Les élections générales de 1991-1992 seront les premiéres a étre tenues
depuis que les caméras de télévision ont été autorisées a la Chambre des
communes.

LE CONTENU MEDIATIQUE DES CAMPAGNES ET L’INFLUENCE DES MEDIAS
La télévision britannique assure une couverture abondante des
campagnes électorales par le biais de journaux télévisés et d’émissions
d’affaires publiques. Il se peut que la couverture des élections ait
de nombreux effets sur les perceptions qu’ont les électeurs des partis
et sur leurs choix électoraux.
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La couverture télévisée des campagnes électorales

La couverture des élections en Grande-Bretagne est bien sir tres
concentrée en raison de la brieveté des campagnes. Souvent, la simple
somme de temps réservé a la campagne suscite des plaintes de la part
des téléspectateurs.

En 1983, le service audiovisuel de I'Université Leeds a enregistré
tous les reportages et toutes les émissions d’actualités consacrés aux
élections diffusées par les quatre chaines. Le total, pour les trois
semaines et demie qu’a duré la campagne, était de 304 émissions, ou
208 heures d’antenne (Blumler et Semetko 1987, 424). En 1987, la couver-
ture télévisée a été au moins aussi importante. Outre les émissions
d’information présentées a ’heure du petit déjeuner, sur ’heure du
midi, en début de soirée et aux heures de grande écoute, des émissions
quotidiennes d’information générale comme « Newsnight » et « Nation-
wide », et des émissions hebdomadaires telles que « Panorama »,
« Weekend World », « World in Action », « TV Eye » et « A Week in
Politics » ont aussi traité des élections. A cela s’ajoutent des émissions
spéciales sur les élections telles que les tribunes téléphoniques « Election
Call », radiodiffusées a partir de 1974 et qui étaient transmises chaque
matin en 1983; la série « Granada 500 », ou1 le public pouvait poser des
questions a un groupe de politiciens; une série de la BBC intitulée « On
the Spot », au cours de laquelle des politiciens étaient interrogés par
des téléspectateurs, ainsi qu'un certain nombre de reportages spéciaux
réalisés dans le cadre d’émissions régulieres destinées a des publics
spécialisés, par exemple « Black on Black » et « First Tuesday ». Par
ailleurs, la British Broadcasting Corporation (BBC) et 'Independent
Television (ITV) produisirent des émissions régionales sur les élections,
sans compter la retransmission des « party election broadcasts » (PEB).
En 1987, le Parti conservateur, le Parti travailliste et I’ Alliance eurent
chacun droit a cinq émissions, et le Parti vert (appelé Ecology Party
jusqu’en 1983) s’en vit accorder une. Le National Front et le British
National Party n’avaient, en 1987, pas présenté un nombre suffisant de
candidats et candidates pour avoir droit a une PEB.

On a constaté que les journaux télévisés accordent une place
prépondérante aux campagnes. La BBC a prolongé d’environ vingt
minutes son principal bulletin de nouvelles diffusé en soirée en 1983
et en 1987, pour parler plus amplement de la campagne. Bien que
I’émission (commerciale) de vingt-deux minutes d’Independent
Television News (ITN) n’ait pu étre prolongée que de deux ou trois
minutes, la plupart des bulletins d'ITN portaient sur la campagne.
Les radiodiffuseurs traitent les élections avec tout le sérieux requis et
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envisagent leur role comme relevant d’une responsabilité sociale
(Blumler et al. 1989, 157).

Une analyse des bulletins de nouvelles télévisés du soir présentés
durant les élections générales de 1983 en Grande-Bretagne et de ceux
présentés lors de I'élection a la présidence des Etats-Unis de 1984, en
comparant la BBC et 'TTV en Grande-Bretagne, et ABC, CBS et NBC aux
Etats-Unis, révele des différences marquées entre les deux styles
de couverture. Les nouvelles diffusées a la télévision britannique sur
la campagne sont « plus abondantes, plus variées et plus étoffées »,
rendent davantage compte des déclarations et des activités des poli-
ticiens et sont « plus respectueuses » (Semetko et al. 1991, 142). Au
contraire, les actualités sur les élections américaines sont « plus
laconiques et plus concentrées », davantage axées sur la « course »,
c’est-a-dire sur les cotes de popularité dans les sondages d’opinion et
le rendement des candidats et plus portées « a émettre des jugements
dont certains, a I’occasion, sont irrespectueux ». Dans leurs reportages
sur les politiciens en campagne, par exemple, les journalistes améri-
cains étaient plus enclins a s’attarder sur un élément et a « renforcer »
ou a « démonter » le message d’un candidat. Les comptes rendus des
reporters britanniques, au contraire, étaient plus neutres ou dressaient
un portrait plus descriptif des activités des politiciens en campagne.

La couverture des questions de fond dans les campagnes est aussi
beaucoup plus abondante en Grande-Bretagne qu’aux Etats-Unis. Ainsi,
I’étude a révélé qu’en moyenne 20 % des sujets de la campagne traités
dans les reportages diffusés en soirée par les réseaux américains étaient
liés a des questions de fond comme la défense, I’économie, 1’assistance
sociale, la politique étrangeére, I'énergie et I'environnement, contre plus
de 35 % dans le cas de la BBC et 32 % dans le cas de I'ITV. Cela tient
non seulement a I'importance plus grande accordée par les candidats
américains aux themes secondaires et aux questions qui font davan-
tage appel aux émotions, mais également a l'intérét plus marqué que
démontrent les réseaux américains pour les sondages d’opinion et
les qualités personnelles des candidats et candidates. Par exemple, 20 %
des sujets de reportages sur la campagne électorale présentés par CBS
portaient sur la course ou sur les sondages, comparativement a 16 %
dans le cas de NBC et a 12 % pour ABC. D’autre part, 30 % des sujets
traités par CBS concernaient les qualités des candidats a la présidence,
contre 25 % dans le cas de NBC et 28 % dans celui d’ABC. En Grande-
Bretagne, 12 % en moyenne des sujets de reportages sur les campagnes
électorales diffusés par la BBC et I'ITV visaient les sondages ou la course,
et moins de 5 % les qualités des chefs de partis.
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Les deux pays présentent par ailleurs une différence fondamentale
quant au traitement accordé aux déclarations des politiciens dans
le cadre des reportages électoraux. En effet, plus de 33 % des repor-
tages sur les campagnes diffusés en soirée en Grande-Bretagne sont
constitués de clips sonores ou I'on voit et entend des candidats pronon-
cer des discours, comparativement a une moyenne de 11 % seulement
pour les trois réseaux américains. Il n’existe aucune différence entre la
BBC et I'ITV sur ce plan. Aux Etats-Unis, on met I'accent sur la simpli-
cité et la concision, alors qu’en Grande-Bretagne les femmes et les
hommes politiques ont le loisir de présenter des points de vue plus
étoffés ou plus complexes. Ces constatations font ressortir le plus grand
pouvoir discrétionnaire exercé par les journalistes américains dans le
faconnement des programmes de campagne, alors qu’en Grande-
Bretagne, les politiciens ont moins de mal a faire passer dans les
nouvelles des éléments de leurs programmes ou leurs idées.

La seule exception notable a été relevée du c6té du visuel. En effet,
une analyse du contenu des images que la télévision diffuse sur les
candidats et candidates révele que les politiciens américains et britan-
niques sont a peu pres sur un pied d’égalité quant a leurs possibilités
de faire passer a la télévision des prises de vue qui les montrent sous
un jour favorable. Dans les deux pays, les partis, tout comme les
candidats, sont de toute évidence pleinement en mesure de déterminer
une grande partie du contenu visuel de la couverture qui leur est assurée.
Aux Etats-Unis et en Grande-Bretagne, environ 70 % des éléments
visuels sont positifs et presque 78 % de ceux-ci proviennent des partis
ou des candidats (qu’on montre par exemple lors d’événements
planifiés). Il semble donc que dans les deux pays, les journalistes
n’exercent que trés peu de contréle sur le contenu visuel des
reportages électoraux.

Aux Etats-Unis, toutefois, les reporters s’efforcent parfois d’atténuer
I'impact positif des éléments visuels par un commentaire hors champ
critiquant les « pseudo-événements » de la campagne. Chris Wallace de
la NBC, par exemple, a présenté un reportage dans les termes suivants :

Une campagne qui ferait 'envie méme de Hollywood, ce soir, notre
envoyé spécial a la Maison Blanche nous ameéne dans les coulisses de
la tournée de M. Reagan. Ce déploiement vise a présenter une image
favorable du président a la télévision. L’auditoire est en grande
partie composé de figurants. Le rassemblement, qui a été précédé
d’une répétition générale, a remporté le succes habituel. (Semetko
etal. 1991, 131 et 132.)
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Méme si de tels commentaires dans la couverture électorale sont
rares dans l'ensemble, ils sont plus fréquents aux Etats-Unis qu’en
Grande-Bretagne. Des commentaires désobligeants ont été relevés
dans 11 % des reportages américains, mais dans seulement 5 % des
reportages britanniques. Et lorsque les journalistes britanniques se
montrent dédaigneux, ils le font en finesse. Dans I'exemple que voici,
Nick Witchell, de la BBC, décrit avec ostentation une occasion-photo
organisée dans le cadre de la campagne de M™¢ Thatcher : « La
premiére ministre a grimpé sur un tracteur, s’est montrée follement
passionnée pour les procédés d’ensilage et s’est fait photographier des
milliers de fois. » (Semetko et al. 1991, 132.)

Une comparaison des sujets d’importance pour les partis et les
médias révele en outre que les politiciens britanniques ont davantage
la possibilité d’influer sur le contenu de I'information diffusée pendant
les campagnes électorales que leurs homologues américains. En Grande-
Bretagne, les priorités qu’établissent les partis parmi les divers enjeux
se rapprochent beaucoup plus des priorités des médias quaux Etats-
Unis. En d’autres termes, en Grande-Bretagne, les priorités des partis
« correspondent plus étroitement aux sujets traités en priorité dans les
journaux télévisés » (Semetko et al. 1991, 141)%. En bref :

Cela renforce l'idée voulant que les journalistes américains,
comparativement aux journalistes britanniques, aient une plus
grande latitude dans le choix et la présentation des themes abordés
par les candidats. Par contre, il semblerait qu’en Grande-Bretagne,
les partis politiques soient plus en mesure de fagonner le programme
de la campagne. (Semetko et al. 1991, 141.)

Si I’on jauge 1’équité a 1’acces accordé aux différents partis
politiques, le systéme de radiodiffusion britannique se classe tres
bien. Comparativement a la presse écrite, les médias électroniques
présentent une vue d’ensemble plus large des campagnes électorales
en brossant un tableau plus complet du systéme des partis. De plus,
comparativement aux radiodiffuseurs américains, les médias électro-
niques britanniques ont beaucoup plus tendance a se concentrer sur
les orientations et les positions des partis.

Des études sur la couverture des élections britanniques de 1987
révelent que les politiciens continuaient d’occuper une place impor-
tante dans l'actualité comparativement a leurs homologues américains
(Semetko 1989a). En 1987, prés du tiers des reportages sur les élections
étaient composés d’extraits sonores montrant les politiciens, et ce tant
du coté du réseau d’Etat (la BBC) que du réseau commercial (ITV). De
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plus, les partis politiques ont conservé, voire consolidé, cet atout en
fournissant pour la télévision des clips sonores qui les montrent sous
un jour favorable.

Le troisieme parti (soit, en 1983 et 1987 1’ Alliance libéraux-Social
Democratic Party (SDP), et aujourd’hui les Liberal Democrats)
demeurait néanmoins préoccupé par la place que lui réservent les
bulletins de nouvelles en temps d’élection. En 1983, en dépit du fait
que I’Alliance n’avait obtenu que 2 % de moins du vote populaire que
les travaillistes, on a souvent relégué ce parti au second plan dans les
journaux télévisés, pour ne parler en manchette que de I'affrontement
conservateur-travailliste (Semetko 1989b). En 1987, les radiodiffuseurs
ont proposé un nombre accru de reportages portant sur les trois
partis, et il est méme arrivé que 1’Alliance se voit accorder la une,
mais l'affrontement entre les deux principaux partis (conservateur et
travailliste) a néanmoins dominé I'actualité.

L’influence de la radiodiffusion sur les élections

Malgré la quantité d’information diffusée sur les élections en Grande-
Bretagne, aucun consensus n’a pu étre dégagé par les politicologues
et les sociologues quant a I'incidence de cette information sur les percep-
tions qu’ont les gens des partis, des chefs et des themes et, au bout du
compte, sur leurs choix électoraux. Cela tient en partie au fait qu’au
cours des derniéres années, trés peu de recherches ont été effectuées
pour mesurer directement I'influence des médias dans les campagnes
électorales britanniques.

Dans I’ensemble, se dessinent a ’heure actuelle deux positions
divergentes sur 'importance relative des campagnes électorales britan-
niques dans la détermination du choix des électeurs et électrices. L'une
accorde une grande importance aux facteurs a court terme, en parti-
culier la communication d’information sur les campagnes électorales,
ce qui donne a penser que les gens votent pour des idées (Crewe 1982,
1983, 1986). L’autre accorde davantage d’importance a la loyauté parti-
sane et surtout a la classe sociale comme facteurs du choix des électeurs,
ce qui porte a croire que la campagne n’a qu'une influence restreinte
(Heath et al. 1985, 1987).

Chacun de ces deux points de vue est partiellement juste. En effet,
certains électeurs sont fideles & un parti politique et lui accordent leur
vote a chaque élection, alors que d’autres attendent la campagne pour
orienter leur choix. La décision des conservateurs de changer de chef
fera de la prochaine élection générale un terrain d’essai fort intéres-
sant pour les chercheurs sur I'influence des médias’. Les chefs des
trois principaux partis sont tous relativement nouveaux sur la scéne
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politique et ’attachement du public a leur égard n’est peut-étre pas
particulierement fort. Le chef conservateur comptera beaucoup sur les
médias pour présenter son image publique et renouveler celle de
son parti. Ainsi, les médias seront vraisemblablement en position
d’exercer une plus grande influence sur la perception qu’auront les
électeurs des chefs et des partis lors des prochaines élections générales
en Grande-Bretagne qu’a I’occasion de toute autre campagne électorale
de la derniére décennie.

L’information diffusée en période électorale peut avoir de
nombreux effets. En plus d’intervenir dans le choix du parti pour lequel
voter, I'information peut influer sur la simple décision de voter ou non.
Une étude portant sur les électeurs et électrices qui votaient pour la
toute premiere fois lors des élections générales de 1970 en Grande-
Bretagne a révélé que les variables intervenant dans la consommation
de lI'information sur les élections — par exemple, I’exposition a la
couverture télévisée des élections ou a celle des journaux, de méme
qu’aux débats politiques — avaient une nette incidence sur le taux
de participation (Blumler et McLeod 1974, 295).

Les résultats des premieres études sur le role de la radiodiffusion
dans les campagnes électorales britanniques montrent que les télé-
spectateurs puisent également leur information sur les enjeux et les
partis dans les émissions spécialisées. Il existe une corrélation positive
et significative entre le nombre d’émissions de télévision regardées
et le niveau de connaissance (Trenaman et McQuail 1961; Blumler et
McQuail 1968). Un sondage plus récent effectué pendant la campagne
électorale de 1983 a révélé que 48 % des personnes interrogées
estimaient avoir une « assez bonne connaissance » de la politique des
partis, alors que 9 % ont déclaré étre « trés bien renseignées ». Qui plus
est, 21 % des électeurs et électrices ont déclaré que la télévision les avait
aidés a faire leur choix, et 39 % des personnes dont les intentions de
vote avaient changé et 36 % de celles qui votaient pour la premiére fois
ont dit que la télévision leur avait simplifié la tiche (Harrison 1984,
179). Cela laisse par ailleurs entendre que les émissions consacrées
aux élections jouent un role formateur important.

D’autres études semblent indiquer que le troisieme parti (soit le
Parti libéral dans les années 60 et 70 et I’ Alliance entre les libéraux et
le SDP dans les années 80) retire des dividendes électoraux de la couver-
ture télévisée supplémentaire dont il jouit durant la campagne élec-
torale. Blumler et McQuail (1968) ont constaté une relation positive
significative entre I'utilisation de la télévision et I’amélioration de la
cote du Parti libéral lors de la campagne de 1964. McAllister (1985)
laisse entendre que lors des élections de 1979 et de 1983, la télévision



6 2

MEDIAS, ELECTIONS ET DEMOCRATIE

a compté pour 3 % des gains enregistrés par les libéraux et I’Alliance
pendant la campagne électorale.

Une étude portant sur la campagne électorale de 1987 traite
particulierement de I’évolution des opinions des électeurs sur les
partis ainsi que de leur choix tout au long de la campagne (Miller ef al.
1990). L’étude, qui a été effectuée aupres d’'un méme échantillon de
personnes interrogées a différentes étapes de la campagne, a fait ressor-
tir une grande instabilité dans les préférences électorales individuelles.
En effet, au cours de cette bréve période de moins de quatre semaines,
les intentions de vote des deux cinquiémes des électeurs ont changé.
« Les considérations tactiques ont neutralisé I'effet possible de chan-
gements dans les attitudes a I'égard de I'optimisme économique, des
questions prioritaires ou de I'image des chefs au cours de ces quelques
semaines. » (Ibid., vii.) Il semble donc que les médias exercent une
influence plus grande qu’auparavant sur les décisions des électeurs.
Ainsi, alors que les conservateurs de M™e Thatcher devancaient les
travaillistes et 1’ Alliance au début de la campagne de 1987 et que la
victoire leur paraissait assurée, les intentions de vote changeaient
sans cesse, méme si le tout était masqué par la stabilité générale qui
ressortait des sondages.

Dans les derniéres semaines de la campagne, alors que les reportages
télévisés se concentraient de plus en plus sur l'affrontement entre les
deux principaux partis (les travaillistes et les conservateurs), les sondages
indiquaient que I'opinion publique avait écarté I’ Alliance de la course.
L’Alliance n’en a pas moins continué a bénéficier d'une proportion
égale du temps d’antenne. L’étude de Miller et al. (1990), qui a consisté
a analyser quotidiennement I'évolution de I’opinion publique a partir
de sous-échantillons de I'électorat choisis au hasard, montre que la télé-
vision a commencé a mettre I’accent sur I’affrontement entre les deux
partis dominants « APRES que les électeurs eurent écarté I’ Alliance
de la course, et non avant » (ibid.). En d’autres termes, la couverture
de la lutte entre les deux partis a la télévision a suivi et non précédé
'opinion publique.

CONCLUSION
Méme avec pour toile de fond une versatilité grandissante dans les
préférences électorales des citoyens et I’apparition de nouvelles
tendances dans les techniques de radiodiffusion et de campagne électo-
rale en Grande-Bretagne, les fondements démocratiques et les méthodes
généralement employées a I'occasion des campagnes électorales ont
peu changé au cours des deux dernieres décennies. Les dépenses au
titre des campagnes électorales britanniques demeurent faibles
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comparativement aux dépenses américaines, ce qui tient surtout au fait
que les radiodiffuseurs offrent gratuitement du temps d’antenne aux
partis politiques pendant les campagnes électorales. Ce temps d’antenne
gratuit place tous les partis sur un pied d’égalité, les mieux nantis
n’ayant pas un meilleur acces au public. La formule de répartition,
entre les partis, du temps d’antenne réservé aux « party election
broadcasts » (PEB) et la volonté des radiodiffuseurs de tenir compte
des changements qui se produisent sur la scéne politique donnent
également a penser qu’en période électorale, le systeme est ouvert aux
différents partis. De plus, la décision des chaines de télévision commer-
ciales et d’Etat de se fonder sur le ratio des PEB pour maintenir un
équilibre dans leur couverture des élections garantit au public une
bonne vue d’ensemble de la politique et des élections. La principale
division qui existe en Grande-Bretagne en termes d’information
politique — entre la presse partisane et le systeme de radiodiffusion
neutre — est particulierement évidente dans la fagon dont sont
présentés les partis pendant les campagnes électorales. Cela dit, il n’en
demeure pas moins que les partis politiques ne sont pas entiérement
satisfaits de la couverture électorale qui leur est assurée et qu’ils s’en
plaignent souvent aupres des radiodiffuseurs. Cependant, comme la
plupart des nouvelles a caractére politique émanent des partis repré-
sentés au Parlement, les forces extra-parlementaires ne sont que trés
rarement mentionnées dans le cadre des reportages électoraux.

Le fait qu’un méme temps d’antenne soit accordé aux principaux
partis ne signifie pas que l'intérét journalistique attribué a I'information
n’importe pas. Aussi les partis se plaignent souvent aupres des radio-
diffuseurs de ce qu'ils considérent a 1'occasion comme un traitement
injuste dans les nouvelles. Les journalistes et les rédacteurs des bul-
letins télévisés sont censés tenir compte de I'intérét d'une nouvelle dans
le choix des sujets de reportages. C’est pourquoi en 1983, par exemple,
un grand nombre de reportages présentés par les principales chaines
ont porté sur l'affrontement entre les travaillistes et les conservateurs.
L’information diffusée sur I’Alliance était souvent présentée a part,
hors du contexte de I'affrontement entre les deux partis (Semetko 1989b).
Néanmoins, la répartition quasi égale (5-5-4) du temps d’antenne entre
les conservateurs, les travaillistes et 1’ Alliance lors de 1’élection de 1983
signifie que ce dernier parti a bénéficié d’une couverture beaucoup
plus importante que celle a laquelle il aurait eu droit normalement en
dehors du contexte électoral. Lors de I’élection de 1987, le rapport égal
entre les partis (5-5-5) ne marquait pas une concession au chronometre
ou au fait que les nouvelles doivent devenir insipides ou inintéres-
santes. Plus simplement, il témoignait des contraintes auxquelles
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les radiodiffuseurs sont assujettis et de I’abandon des criteres
orientant les nouvelles en temps ordinaire pour veiller a ce qu’un
juste équilibre soit maintenu®.

Les impressions tres nettes de partialité dans I'information télévisée
exprimées par les téléspectateurs et pendant la campagne de 1987 ont
été tres limitées, mais elles faisaient néanmoins ressortir un parti pris
légerement proconservateur, anti-travailliste et anti-Alliance (Miller
etal. 1990, 277). Les impressions quant a la partialité de la presse écrite
étaient cependant beaucoup plus fréquentes, révélant que les électeurs
eux-mémes se méfient des quotidiens qu’ils lisent réguliérement (ibid.).
Dans I’ensemble, donc, les électeurs et électrices comptent sur la télé-
vision pour avoir des renseignements objectifs sur les partis et les enjeux
électoraux.

Les reportages télévisés sur les élections se classent donc trés bien
si le critere est de servir les besoins des électeurs et électrices britan-
niques. Cette situation est attribuable a la philosophie de service
d’utilité publique qu’a adoptée le secteur de la radiodiffusion britan-
nique depuis ses débuts. L’on ignore toutefois si 1'évolution future du
secteur de la radiodiffusion en Grande-Bretagne sera préjudiciable a
cette philosophie et, partant, a la qualité et a la quantité des reportages
sur les élections. Le gouvernement, qui doute de la viabilité a long
terme des redevances, a demandé a la British Broadcasting Corporation
(BBC) d’envisager leur remplacement en tant que formule de finance-
ment par des recettes publicitaires limitées, la vente d’abonnements ou
la recherche de commanditaires (Blumler et al. 1986). Cette question
sera vraisemblablement 1'objet d"un long débat au milieu des années 90.
Les conséquences de projets de loi récemment adoptés sont abordées
en postface.

L’ouverture des radiodiffuseurs britanniques sur un éventail
de partis politiques et de questions est cependant contrecarrée par la
nature fermée du systéme majoritaire uninominal. La Grande-Bretagne
demeure la seule démocratie d’Europe occidentale qui soit dépourvue
de toute formule de représentation proportionnelle aux élections
nationales. Il en résulte que certains partis, principalement les libéraux
ou, autrefois, I’Alliance, sont a peine représentés dans les débats au
Parlement. Comme I'information politique du pays provient en grande
partie de 'activité des partis au Parlement, le troisiéme parti et les petits
partis, qui sont tres visibles en périodes électorales, sont quasi absents
des émissions d’actualités en dehors de ces périodes (Semetko 1989b;
Blumler 1984).

Que le régime électoral britannique soit entaché de partialité
n’échappe pas aux électeurs et électrices. Lors de la campagne de 1987,
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les électeurs ont été invités a évaluer leur systéme électoral et « il n'y
a pas que les perdants qui ont critiqué les regles du jeu » (Miller et al.
1990, 286). Les partisans de 1’Alliance ont été les plus négatifs, mais
pres du tiers des électeurs favorables au Parti conservateur ont reconnu
que « le systeme électoral est injuste quant a la répartition du nombre
de sieges entre les partis au Parlement » (ibid.).

POSTFACE
L’AVENIR DE LA RADIODIFFUSION EN GRANDE-BRETAGNE

A I’avenir, le milieu de la radiodiffusion en Grande-Bretagne sera
caractérisé par une concurrence plus vive et un nombre accru de chaines.
Cela pourrait avoir des conséquences a long terme sur la quantité et le
contenu des émissions portant sur les élections, mais n’aura vrai-
semblablement pas d’effets a court terme. Plus particuliérement, ces
changements ne devraient pas influer sur la couverture des élections
générales de 1992 en Grande-Bretagne, du moins pas en ce qui
concerne la British Broadcasting Corporation (BBC)°.

L’un des principaux objectifs de Margaret Thatcher apres sa
réélection en 1983 était de rendre le secteur de la radiodiffusion plus
concurrentiel. Elle a chargé le Committee on the Future of Broadcasting
(comité sur I'avenir de la radiodiffusion), présidé par Sir Alan Peacock,
d’étudier la question. Le rapport du comité Peacock (Grande-Bretagne,
Parlement 1986) pronait un systeme plus ouvert et plus concurrentiel.
11 était recommandé que la BBC complete les redevances comme source
de financement en tirant une partie de ses recettes de la vente d’abon-
nements (peut-étre a la BBC2) ou de publicité limitée a la radic de la BBC.
Le gouvernement publiait par la suite un livre blanc intitulé Broad-
casting in the '90s : Competition, Choice and Quality (Grande-Bretagne,
Parlement 1988). Ce document esquissait des projets de réforme de la
radiodiffusion britannique dans le cadre desquels la BBC était encoura-
gée a remplacer progressivement les redevances par des abonnements
et des formules de commandite (Negrine 1990).

Le Parlement a adopté la nouvelle Broadcasting Act en décembre
1990. Comme le livre blanc, elle recommande que le secteur de la
radiodiffusion devienne plus concurrentiel et que le nombre de
stations de radio et de chaines de télévision augmente. Elle contient
des dispositions visant la création d’un service de radio national
indépendant qui fera concurrence a la BBC. Jusqu’a I'adoption de la
loi, la radio privée n’avait eu qu'une envergure locale.

En matiere d’émissions sur les élections, la loi continue d’interdire
la publicité politique payante; aucun changement n’est donc survenu
a cet égard. La loi impose des exigences en matiere d'impartialité dans
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la couverture de l'actualité politique, ce qui signifie que des régles
uniformes devraient normalement s’appliquer a toute nouvelle chaine
présentant de I'information politique lors de campagnes électorales!?.

La loi ne vise pas directement les activités de la BBC. Le décret
royal constituant la BBC arrive a échéance en 1996; il faut donc
s’attendre a ce qu'il y ait un débat important sur 'avenir des redevances
au cours des prochaines années. Entre-temps, il est interdit a la BBC
de recourir a la publicité comme source de revenus. Les abonnements
sont un moyen de financement, mais a I’heure actuelle ils se limitent aux
émissions diffusées en toute fin de soirée. Quant aux commandites, il
s'agit la d'un moyen de financer la programmation de la BBC qui est
appelé a prendre plus d’ampleur dans un proche avenir!!,

Toutefois, la question primordiale, a laquelle on ne peut encore
répondre, concerne les effets a long terme qu’aura une compétitivité
accrue dans le secteur de la radiodiffusion sur I'information en période
électorale. Le modele du service public, qui a déterminé jusqu’ici la
couverture des élections par la BBC et I'Independent Television (ITV),
persistera-t-il, ou la compétitivité qui caractérisera le secteur de la radio-
diffusion ainsi que les changements qui seront apportés au mode de
financement de la BBC améneront-ils une réduction des ressources
affectées a la couverture électorale et aux émissions d’actualités ? La
couverture des campagnes électorales occupera-t-elle une place aussi
importante sur les nouvelles chaines, ot les cotes d’écoute et la
concurrence aupres des annonceurs seront primordiales ? Le contenu
des reportages sur les élections demeurera-t-il fortement axé sur les
dossiers ? A en juger par I'évolution qu’a connue le secteur fortement
concurrentiel de la radiodiffusion aux Etats-Unis, il y a tout lieu de
croire que les reportages électoraux en Grande-Bretagne pourraient
étre, en I'an 2000, tres différents de ce qu'ils sont aujourd’hui.

NOTES
La présente étude a été terminée en mai 1991.

L’auteure tient a remercier les réviseurs anonymes de la Commission pour
leurs observations ainsi qu'un certain nombre de collegues qui ont eu la
gentillesse de lire une version précédente de la présente étude, notamment
Jay G. Blumler, Margaret Douglas, Bob Franklin, Ralph Negrine, T.J. Nossiter
et Jorgen Rasmussen.

1. Voir la série d’études du Nuffield College sur les campagnes électorales
générales en Grande-Bretagne, publiée par Macmillan. Depuis une
vingtaine d’années, cette série est rédigée par David Butler et Dennis
Kavanagh.
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10.
11.

En ce qui concerne a la fois la quantité d’information sur les campagnes
électorales et la place réservée aux enjeux, les émissions d’information
diffusées en Grande-Bretagne devancent, et de loin, celles des Etats-Unis
et del’Allemagne. La comparaison avec I’ Allemagne s’appuie sur I'étude
a laquelle ceuvre actuellement I'auteure, étude portant sur I'influence des
partis et des médias dans les élections nationales de 1990 en Allemagne,
financée en partie par le German Marshall Fund des Etats-Unis.

Selon Margaret Douglas (lettre a I’auteure, 14 mai 1991), conseillere
politique en chef a la BBC : « Nous essayons de faire en sorte que les
reportages durent environ 4 min 40 s pour une tranche de 5 minutes ou
9 min 40 s pour une tranche de 10 minutes. Nous veillons particulierement
a ce qu’il ne reste pas trop de temps non utilisé dans les tranches de
5 minutes, pour éviter que les émissions ne ressemblent a des publicités. »

Cependant, selon Jorgen Rasmussen (lettre a ’auteur, 20 mai 1991), « tout
candidat peut participer a une émission d’affaires publiques en tant que
représentant de son parti pour discuter d"un sujet comme I'éducation, sans
qu'il soit nécessaire d’inviter les autres candidats de sa circonscription ».

Cette section s’inspire largement du chapitre 5 de Semetko (1987).

Les coefficients de corrélation par rang/ordre de Spearman’s Rhos entre
les programmes des partis et les priorités journalistiques a la télévision en
Grande-Bretagne varient de 0,38 a 0,83 (une corrélation parfaite serait 1,0),
alors que les coefficients correspondants aux Etats-Unis s’échelonnent
de 0,14 a4 0,37.

Voir Holli A. Semetko, « The Role and Influence of the Media in the 1991
British General Election Campaign », qui propose une étude sur le role et
I'influence des médias sur les élections générales de Grande-Bretagne
de 1991 (document de recherche inédit). Ce document fait 1’objet d"une
demande de subvention pour un projet de recherche sur ce theme. Colla-
boreront au projet T.J. Nossiter de la London School of Economics and
Political Science, et Anthony Heath, Roger Jowell et John Curtice, respon-
sables de la British General Election Study.

. Un membre de la salle des nouvelles de la BBC a par exemple déclaré que :

« L’intérét journalistique dicte la couverture des élections a la télévision.
Cependant — et c’est la le compromis que nous faisons — si nous utilisons
des enregistrements d’extraits de discours prononcés par des politiciens
dans le cadre de nos journaux télévisés, nous nous engageons alors a
assurer un juste équilibre entre les différents partis politiques. » (Blumler
1990, 16.)

Entretien téléphonique avec Margaret Douglas, conseillere politique en
chef au siege de la British Broadcasting Corporation (BBC), 20 mars 1991.

Ibid.
Ibid.
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MASS MEDIA
ET CAMPAGNES ELECTORALES
EN ALLEMAGNE

a4

Klaus Schoenbach

RR SUITE DE L’ ARRIVEE de la radio et de la télévision commerciales
en 1983 et de la réunification du pays en 1990, le systéeme des médias
a considérablement changé en Allemagne. Ces changements ont
également transformé la fagon dont les partis, le personnel politique
et 'électorat utilisent la presse, la radio et la télévision pendant les
campagnes électorales.

La présente étude portera principalement sur les rapports entre
la politique et les médias allemands, en particulier la télévision. Dans
ce but, nous évoquerons d’abord les caractéristiques des dispositions
régissant les élections et les médias en Allemagne. La maniére dont
le public juge et utilise 'information donnée par les médias sur la
campagne constituera un autre sujet important. Nous résumerons, en
conclusion, les éléments que nous possédons sur le role que les médias
jouent dans les connaissances, les idées et le comportement politiques
des électeurs et électrices.

LE SYSTEME ELECTORAL ET L’ELECTORAT ALLEMAND
Aux élections législatives et suivant les Lander?, les Allemands
peuvent avoir a voter pour cinq paliers de gouvernement (Woyke et
Steffens 1984). La fréquence a laquelle se tiennent les élections varie
entre quatre et cinq ans. Aux élections nationales (Bundestag), euro-
péennes, et au niveau de la plupart des Etats (Landtag), on applique le
scrutin « proportionnel personnalisé ». Les électeurs doivent choisir a
la fois un candidat local et la liste d’un parti pour le Land2. Le
nombre de voix obtenues par chaque liste comportant un ordre de
préséance détermine le nombre de représentants d’un parti a la diéte
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et celui des personnes de la liste qui y auront un siege. Seule la
composition des partis a la diete dépend, dans une certaine mesure
(généralement réduite), des candidats locaux que préférent les
électeurs?.

Le panachage du bulletin de vote — qui consiste a voter pour la
liste d’un parti et pour le candidat local d'un autre parti — est le fait
d’une minorité d’électeurs allemands, mais devient de plus en plus
courant. Certains candidats populaires et habiles (y compris des
ministres) obtiennent souvent un pourcentage supérieur de quelques
points a celui de leur parti. Toutefois la différence est rarement tres
sensible, conséquence sans doute, aussi bien que cause, des campagnes
plut6t ennuyeuses que menent la plupart des candidats locaux. La seule
exception a la régle vient des petits partis, dont les candidats ne sont
jamais élus directement et demandent parfois a leurs partisans de voter
pour leur liste, mais de choisir le candidat d’un parti plus important
avec lequel le parti souhaite former une coalition. Lors des élections
fédérales de 1987, par exemple, cette stratégie s’est révélée fructueuse
pour les démocrates, qui ont gagné seulement 5 % des voix pour les
candidats locaux, mais plus de 9 % des suffrages pour les listes de
partis, et ont donc obtenu 46 des 497 sieges du Bundestag*.

Les titulaires des plus hauts postes exécutifs en Allemagne (le
chancelier, les premiers ministres des Lander et la plupart des maires )
ne sont pas élus directement par le peuple, mais par la majorité en
place aux dietes fédérale et provinciale, et aux conseils municipaux.
Les Allemands doivent donc voter pour les partis ou les coalitions qui
appuient les candidats de leur choix.

La composition des listes électorales et le choix des candidats
reviennent aux seuls partis, du moins en principe. Par contre, le choix
des candidats aux élections des Lander et aux élections fédérales ne se
fait pas « dans les coulisses ». Les médias fourmillent de spéculations
sur celui que tel parti proposera pour tel poste important. Les partis
eux-mémes discutent de ces sujets assez ouvertement. Pour les charges
comme la chancellerie, la popularité aupres des médias a certainement
quelque influence sur la désignation.

Aucune des considérations qui précedent ne s’appliquait a
I’Allemagne de 1'Est avant 1990. Ce pays communiste, étroitement
surveillé, ne connaissait pas d’élections libres. Durant le processus de
réunification, il a graduellement adopté le systeme utilisé par I'ancienne
Allemagne fédérale.

Le taux de participation électorale en Allemagne est traditionnel-
lement élevé : jusqu'a 92 % des électeurs et électrices ont voté aux
élections fédérales d’Allemagne de 1'Ouest. Cependant, les taux
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des élections au Bundestag, en 1987 et 1990, ont considérablement
diminué (respectivement 84 % et 78 %). Aux élections « secondaires »
— européennes, locales ou des Lander — la participation de 1'électorat
est moindre, mais méme dans ces occasions elle chute rarement en deca
de 60 % des personnes inscrites. Auparavant, le taux de participation
en République démocratique allemande atteignait presque 100 %. Mais
il est vrai que voter était obligatoire.

LES MEDIAS ALLEMANDS

Jusqu'a la fin de 1983, il existait une division rigoureuse en Allemagne
de I'Ouest entre les médias privés et publics. Les journaux et maga-
zines étaient, et demeurent, la propriété de personnes ou de compagnies
qui les exploitent; la radio et la télévision formaient des sociétés sans
but lucratif, controlées par I'Etat, et dont la Poste fédérale exploitait les
émetteurs. En Allemagne de 1'Est, jusqu’en 1989, tous les médias étaient
surveillés de trés preés par le gouvernement communiste.

La presse écrite

En 1949, apres quatre années de permis avec restrictions délivrés par
les Alliés occidentaux, pratiquement n’importe qui pouvait fonder
un journal ou un magazine en Allemagne de 1'Ouest. L'article 5 de la
Constitution ouest-allemande de 1949 garantissait la liberté de la presse,
sous réserve de certaines lois contre la diffamation. Depuis, la presse
écrite est privée et commerciale, administrée par des particuliers ou
des sociétés. De plus en plus, la publicité constitue sa principale source
de financement; depuis quelques années, plus des deux tiers des
revenus des journaux proviennent de la publicité.

La concentration de la presse écrite a commencé quelques années
seulement apres que le marché fut redevenu libre dans ce domaine.
A V'heure actuelle, 119 quotidiens paraissent en Allemagne de 1'Ouest,
contre 225 en 1954. Pres de la moitié (49 %) des comtés et grandes
villes (ot vit 36 % de la population) possédent un seul journal local.
Seulement 10 % de ces comtés et villes ont plus de deux journaux
locaux (Schuetz 1989).

Cependant, les journaux se sont diversifiés en proposant des
éditions destinées a une banlieue en particulier, ou a certaines parties
d’un comté, qui suppléent ou remplacent totalement les cahiers locaux
habituels des journaux de la ville. Par conséquent, en dépit de la concen-
tration de la presse, le nombre d’éditions ayant au moins une page dif-
térente a peu diminué, passant de 1 500 en 1954 4 1344 en 1989. Pendant
cette méme période, le tirage a augmenté considérablement — de
13 millions d’exemplaires en 1954 a 20 millions en 1989 (Schuetz 1989)5.
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Cing quotidiens sont distribués partout en Allemagne de I'Ouest
et sont facilement accessibles (Frankfurter Allgemeine, Die Welt,
Handelsblatt, Taz, Bild). Les deux premiers, avec deux autres, plutot
régionaux (Frankfurter Rundschau, Sueddeutsche Zeitung), sont des
journaux « prestigieux ». On peut comparer I’hebdomadaire allemand
Der Spiegel au Time et a Newsweek. Trois hebdomadaires nationaux
(Die Zeit, Deutsches Allgemeines Sonntagsblatt, Rheinischer Merkur)
sont réputés pour leurs analyses politiques. L'un des magazines
hebdomadaires illustrés, Stern (comparable a Life), contient aussi des
reportages politiques.

Dans le monde des propriétaires de journaux et de magazines
ouest-allemands, les partis politiques ne jouent qu'un role secondaire;
pratiquement aucun des 119 journaux du pays n’est sous leur controle
économique. Toutefois, cela ne signifie pas que la neutralité politique
de la presse écrite soit entiére. Beaucoup de journaux ont des sym-
pathies plus ou moins avouées pour un parti, ou au moins, pour une
idéologie politique, telles la libre entreprise ou la responsabilité sociale
de I'Etat. La grande majorité des journaux d’Allemagne de 'Ouest sont
de tendance conservatrice — surtout sur le plan économique.

Depuis I'ouverture du mur en 1989, le milieu de la presse écrite a
radicalement changé en Allemagne de I'Est, pour ressembler de plus
en plus a celui de I’ Allemagne de I'Ouest : le controle étatique a comple-
tement disparu, la presse appartenant au parti a été vendue ou cédée
a des entreprises commerciales de I’Allemagne de I'Ouest, et toutes
sortes de nouveaux journaux ont été lancés. On ignore le nombre exact
de ceux qui paraissent a I’heure actuelle — sans doute quelque 80.
Les nouvelles publications, cependant, rencontrent des difficultés.
I1 existe une tendance manifeste a la concentration autour des anciens
journaux régionaux.

Les médias électroniques

Apres la Seconde Guerre mondiale, les Alliés ont, dans leurs zones
respectives, tenté d’empécher que ne réapparaisse le controle centralisé
de la radiodiffusion nationale mis au point par les Nazis. En consé-
quence, la nouvelle Constitution ouest-allemande, entérinée par
plusieurs décisions du tribunal constitutionnel, confiait aux Lander
plutdt qu’au gouvernement fédéral la responsabilité de la radio et de
la télévision. Le réseau public britannique a servi de modele au sys-
teme qui s’est finalement développé apres le départ des puissances
occidentales (Head 1985, 151 et ss.). Jusqu'en 1983, neuf stations de
radiodiffusion ont fonctionné, toutes cantonnées soit dans un Land,
soit dans une de ses grandes divisions, soit dans plusieurs Lander,
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toujours selon les zones délimitées par les Alliés en 1945. Ces stations
diffusaient généralement sur plusieurs fréquences, jusqu’a quatre
parfois.

C’est seulement en concluant des traités entre Lander que les sociétés
allemandes de radiodiffusion sont devenues nationales. Ainsi, en 1954,
la premiére chaine de télévision allemande (dont la raison sociale est
Arbeitsgemeinschaft der Rundfunkanstalten Deutschlands ou ARD) a débuté
comme une coentreprise des réseaux radiophoniques de tous les Lander.
Ces réseaux fournissent a la chaine nationale un nombre d’émissions
proportionnel a leur situation financiére respective. En 1963, une
deuxiéme chaine de télévision (Zweites Deutsches Fernsehen, ZDF) s’est
ajoutée — il sagit d'une nouvelle société qui s’appuie elle aussi sur un
traité conclu entre les Lander. En 1965, les stations ouest-allemandes
(certaines de fagon indépendante) ont finalement commencé a diffuser
sur une troisieéme chaine de télévision dans cinq régions différentes.

Jusqu'en 1983, par conséquent, les citoyens ouest-allemands moyens
avaient le choix entre trois ou quatre chaines de télévision. La premiére
chaine nationale, ARD, diffusait des émissions fournies par les réseaux
des Lander; la deuxiéme (ZDF) réalisait des émissions dans ses pro-
pres studios centralisés, et les diffusait dans tout le pays; enfin, les
quelques chaines régionales étaient alimentées par les stations locales
des réseaux des Lander.

Toutes ces chaines étaient, et sont encore, sous contrdle
gouvernemental. Les neuf sociétés de radiodiffusion des Lander et
la ZDF ne sont pas identiques, mais chacune dispose d'un conseil de
radiodiffusion qui définit sa politique générale, d'un conseil d’admi-
nistration qui supervise les opérations et d'un directeur général
(Head 1985, 168). Des lois des Lander précisent la composition du
conseil de radiodiffusion. Certains de ses membres sont députés a la
diete provinciale et refletent le caractere des forces politiques du Land.
La majorité des membres du conseil sont choisis parmi des groupes
d’intérét reconnus comme les associations de jeunes, de femmes, de
travailleurs, d’employeurs ou d’Eglises. Toutefois, traditionnellement,
et malheureusement, quand ils ont a se prononcer sur les décisions
du conseil, ces représentants suivent leurs attaches ou sympathies
politiques.

La radio et la télévision publiques ouest-allemandes sont financées
principalement par une redevance mensuelle d’environ 14 $ canadiens
que doivent payer tous les foyers ayant un poste de radio ou de télé-
vision. Seulement 20 % des revenus de la premiere chaine nationale
et a peu pres 40 % de ceux de la deuxiéme (la seule chaine publique,
jusqu’a la fin de 1990, qui permet de diffuser des publicités dans tout
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le pays) proviennent de la publicité. Cette faible proportion est due aux
lois qui restreignent les plages publicitaires a vingt minutes par jour
et par chaine, et leurs horaires de diffusion (pas aprés 20 h et jamais le
dimanche). Ces mesures visaient & empécher les journaux et les maga-
zines de perdre trop de revenus de la publicité au profit des médias
électroniques.

Au début de 1984, les premiéres stations de radio et les premiéres
chaines de télévision commerciales ont fait leur apparition, financées
par la seule publicité, et censées coexister avec les anciennes stations sous
controle gouvernemental. Pratiquement toutes les nouvelles stations
de radio sont confinées dans des zones régionales ou locales bien
délimitées. Pour la télévision, la situation est différente : seuls des
réseaux nationaux se sont ajoutés au systéme offert en Allemagne. Quatre
sont des entreprises commerciales : RTLplus, SAT.1, Pro7 et Télé 5.
Deux, 35AT et 1plus, dérivent des réseaux publics et se consacrent
essentiellement aux informations et a la culture. Au début, ces nou-
velles chaines, tout comme quelques chaines étrangeres, par exemple
MTYV ou Super Channel, n’étaient diffusées que par cable. Maintenant,
de plus en plus de foyers peuvent capter directement les chaines
commerciales. Au début de 1991, 66 % des ménages ouest-allemands
recevaient les signaux de RTLplus, 62 % ceux de SAT.1, 27 % ceux
de Pro7 et environ 30 %, ceux de Télé 5.

En ce qui concerne le contréle, on trouve peu de différences
formelles entre les anciens et les nouveaux réseaux. Les lois ouest-
allemandes sur la radiodiffusion ont été congues pour assurer objec-
tivité et pluralisme; elles réglementent donc les nouvelles stations
comme les anciennes. Autrement dit, les nouveaux réseaux relévent
des organes provinciaux responsables de la radiodiffusion (Landes-
rundfunkanstalten), dont la composition s’apparente a celle des conseils
déja en place, mais qui ont toutefois beaucoup moins de pouvoir que
les chaines publiques. Deux raisons expliquent cette situation. Premié-
rement, les Landesrundfunkanstalten sont moins « proches » des stations
privées parce qu'ils doivent superviser toutes les chaines commerciales
du Land (etil peut y en avoir beaucoup). Deuxiémement, les sociétés
commerciales ne dépendant pas de la redevance mensuelle, les
membres des partis qui composent le Landesrundfunkanstalt ne peuvent
pas les menacer de refuser son augmentation. Pour les chaines pu-
bliques, ce pouvoir compte beaucoup; comme les gouvernements
provinciaux doivent approuver toute hausse de la redevance environ
tous les quatre ans, ils en profitent, eux et leurs partis, pour faire
pression sur lesdites chaines.
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Les lois des Lander et les décisions du tribunal constitutionnel
obligent les sociétés de radiodiffusion allemandes a étre un outil
d’information, a aider le public a se faire une opinion, a contribuer a
son éducation, et a le divertir. La partie variétés des programmes a
certainement augmenté depuis dix ans, car les nouvelles chaines
dépendent de la publicité, et donc des cotes d’écoute, beaucoup plus
que les anciennes financées par la redevance. C'est pourquoi le tribunal
constitutionnel de la République fédérale leur a permis d’offrir des
émissions d'information et d’éducation moins « complétes » que celles
des réseaux publics de radio et de télévision. Pour lutter contre ces
nouveaux concurrents, les anciens réseaux ont aussi accru la part des
variétés qui représentent maintenant 60 % des programmes de la
télévision publique.

En Allemagne de I'Est, ce méme double systeme est en train de
voir le jour. Les anciens réseaux centralisés de télévision (deux chaines)
et de radio (quatre stations) ont été réorganisés en fonction des
nouveaux Lander de I'ex-République démocratique allemande. Les
anciennes chaines « nationales » d’Allemagne de 1'Ouest (largement
regardées a 'Est, méme avant 1989) peuvent aujourd’hui étre captées
officiellement et — du moins en principe — n’importe ou. De plus, les
premieres radios commerciales ont recu un permis d’exploitation
en 1990.

LA COMMUNICATION PENDANT LES CAMPAGNES ELECTORALES

Le mode de scrutin allemand, au niveau des Lander et du gouvernement
fédéral, a d'importantes répercussions sur le role des médias dans les
campagnes électorales. Souvent, la mise en valeur des personnes n’est
pas suffisante. Dans bien des élections, le candidat au plus haut poste,
telle la chancellerie, et son parti ont des images trés différentes;
parfois le premier jouit d'un grand respect, mais pas le second, ou vice
versa. Ce phénomene pose probléeme aux directeurs de campagne. Non
seulement ils doivent amener des électeurs a soutenir leurs candidats,
mais en plus ils doivent convaincre ceux qui ne les appuient pas de
voter quand méme pour la liste du parti. Dans le premier cas, la cam-
pagne doit mettre en valeur le candidat, alors que dans le second, cest
le parti qui doit primer. La plupart du temps, il y a compromis. Toute-
fois, aux élections fédérales et des Lander, la personnalité des candidats
aux plus hauts postes prend de plus en plus la vedette.

Cette légere insistance sur les candidats ne se traduit généralement
pas par un intérét pour les candidats locaux aux élections nationales,
des Lander ou méme municipales qui sont souvent percus comme
les simples soutiens d'une personnalité. Les élections fédérales et des
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Lander, en Allemagne, se prétent particuliérement bien a 1’organisation

de campagnes supralocales, puisque la victoire de la liste du parti, et

donc du candidat principal, constitue le but crucial de toute campagne.

En Allemagne, les partis utilisent les moyens de communication
les plus variés pendant les campagnes électorales. Evidemment, la
publicité télévisée joue un role important, mais faute de chaines
locales, elle le joue seulement lors des élections fédérales et des Léander,
quand tous les partis politiques en lice ont droit a du temps d'antenne
gratuit pour diffuser des messages publicitaires a la radio et a la
télévision publiques. Il est cependant impossible d’acheter du temps
d’antenne supplémentaire. Ces publicités sont habituellement
programmeées avant ou apres les informations, aux heures de grande
écoute. Les radiodiffuseurs publics assortissent ce privilege de quatre

conditions (Grundsaetze 1983).

1. Les partis doivent fournir leurs publicités. Les stations et chaines
de diffusion publiques n’ont pas le droit de les aider a les réaliser.
Par contre, elles sont autorisées a refuser des annonces, mais
seulement si elles ont un contenu jugé criminel ou inconstitu-
tionnel — par exemple, si elles préconisent la violence ou la
discrimination raciale. A ma connaissance, cela ne s’est jamais
produit.

2. Les publicités ne peuvent étre diffusées que pendant la phase
« ardente » des élections; en général, entre trois et six semaines
avant le scrutin. Une entente entre les partis et les sociétés de
radiodiffusion détermine le début de cette phase.

3. Les annonces télévisées ne doivent pas durer plus de deux
minutes et demie. Par conséquent, contrairement a celles d’autres
pays européens comme la Grande-Bretagne, le Danemark ou les
Pays-Bas, elles sont souvent trés professionnelles, du genre des
annonces de Coca-Cola : montage saccadé, musique suggestive,
beaucoup de couleurs, texte composé de slogans. Les partis plus
petits s’éloignent de ce modeéle, surtout parce qu’ils n’ont pas les
moyens de faire réaliser leurs publicités par des professionnels.

4. Tout parti présentant des candidats et candidates aux élections a
droit a au moins une annonce. Les messages publicitaires supplé-
mentaires sont fonction du niveau de représentation des partis a
I'assemblée pertinente. Le nombre de messages publicitaires supplé-
mentaires est grosso modo proportionnel au nombre de siéges que
détient un parti. Par exemple, pendant la campagne électorale
fédérale de 1983, les chrétiens-démocrates (CDU) et les sociaux-
démocrates (SPD) ont eu droit a neuf messages chacun. Lors des
élections précédentes, ils avaient recueilli respectivement 34 % et
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43 % des voix. Le Parti libéral (FDP), avec 11 % des voix en 1980,
et I'Union bavaroise des socialistes chrétiens (CSU), avec 10 %, ont
obtenu cinq messages publicitaires chacun, le Parti vert, quatre, et
tous les autres partis, deux chacun®.

Des régles comparables s’appliquent a la radio publique. Depuis
1987, malgré quelques controverses a ce sujet, les partis ont le droit
d’acheter des plages publicitaires aux stations de télévision et de radio
commerciales. Ils hésitent toutefois encore a payer pour ces temps
d’antenne, méme si on ne leur facture que le prix cotitant. Par exemple,
seuls les chrétiens-démocrates (CDU) l'ont fait pour passer des
annonces a RTLplus en 1990. La encore, les publicités doivent respecter
certaines contraintes de forme et de programmation. Pour la campagne
électorale fédérale de 1990, RTLplus et SAT.1 — les stations les plus
importantes et intéressantes pour la publicité payante — ont imposé
les regles suivantes :

* Les partis qui détenaient le plus de sieges au parlement, le SPD et
la CDU, avaient le droit d’acheter jusqu’a 25 minutes d’antenne
chacun; la CSU et le FDP, de méme que les verts, avaient 12,5 mi-
nutes chacun. Tous les autres partis pouvaient acheter au plus
5 minutes chacun.

* Les partis devaient réaliser eux-mémes des messages publicitaires
d’une durée de trente a quatre-vingt-dix secondes.

» Il était convenu que RTLplus et SAT.1 diffuseraient les annonces
pendant le mois précédant le scrutin.

* Les deux stations ont explicitement refusé d’étre tenues responsables
des fausses déclarations que pouvaient contenir les annonces et de
leurs suites judiciaires possibles.

* Les partis pouvaient décider du passage de leurs publicités pendant
la semaine ou pendant la fin de semaine, sans pouvoir choisir pour
autant le moment précis de diffusion. RTLplus et SAT.1 ont promis
de ne pas diffuser plus de deux messages a la fois et de le faire
uniquement en début ou en fin de programme (il n'y aurait aucune
interruption d'un programme pour le passage d'un message
publicitaire).

Le directeur général du « Landesanstalt fiir das Rundfunkwesen »
(le conseil d’Etat de radiodiffusion) dans le Land de Schleswig-
Holstein a proposé d’abandonner a I’avenir presque toutes les restric-
tions imposées lors des élections fédérales de 1990. Selon lui, les
partis devraient étre autorisés a acheter les temps d’antenne qu'’ils
souhaitent, a condition que leurs annonces soient diffusées séparément
de celles d’autres organismes, et pendant une période donnée avant
le scrutin (Direktor 1990).
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Etant donné les traditions politiques allemandes et les contraintes
anciennes caractérisant la publicité télévisée, les partis emploient
largement d’autres moyens de se faire connaitre du public, notamment
la publicité dans la presse écrite. Pratiquement aucune condition restric-
tive n’existe alors, bien que des journaux et des magazines refusent, a
l'occasion, d'imprimer des annonces particuliéres ou celles de certains
partis — d’extréme gauche ou d’extréme droite par exemple, et de
temps en temps méme celles du SPD ou du Parti vert. Ainsi, en 1980,
la CDU/CSU a-t-elle consacré 20 % de son budget de campagne a la
publicité dans la presse écrite, et le FDP, 35 %”.

Les dépliants et brochures livrés directement aux domiciles des
électeurs, soit par la poste, soit par les militants des partis, constituent
un deuxieme outil de publicité qui conserve son importance. Parfois,
des hebdomadaires rédigés par les militants ou les membres d’un
parti sont également distribués pour diffuser son message.

Les affiches et panneaux d’affichage constituent un troisiéme
et tout aussi important instrument de communication. Au plus fort
des campagnes, 1’Allemagne, densément peuplée, est recouverte
d’affiches des candidats et des partis. Les libéraux, par exemple,
prétendent avoir découvert que le rapport optimal est de 800 affiches
pour 100 000 habitants (Schroeder 1983, 159) et ont donc consacré pres
de la moitié (46 %) de leur budget de 1980 a I'impression d’affiches et
autres documents (contre 20 a 28 % pour les autres partis).

Tous les partis installent dans les marchés, centres commerciaux
et rues piétonnieres, des stands d’information ot I'on distribue de la
documentation et ol1 les hommes et les femmes politiques viennent
discuter avec les gens. Les réunions jouent aussi un certain role. Lors
des élections fédérales, les politiciens de premier plan tentent d’orga-
niser des rassemblements politiques et de remplir les places publiques
et méme les stades de soccer. Entre 5 et 17 % du budget de campagne
des partis ont servi a de tels rassemblements en 1980. Enfin, les petits
partis surtout comptent énormément sur leurs membres pour travailler
aux élections. Par exemple, le tiers du budget du Parti libéral, pour les
élections fédérales de 1980, a servi a motiver les membres afin qu’ils
persuadent les électeurs et électrices de voter pour le FDP (Schroeder
1983, 158).

Dans les €lections autres que locales, cependant, le contact personnel
avec les candidats locaux, ou du moins avec les organisateurs de leur
campagne, n’est ni courant ni trés important pour les électeurs. Méme
si aucune enquéte n’a été menée a ce sujet, I'expérience montre que
la plupart des électeurs ne connaissent méme pas le nom de leurs
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candidats locaux, ni celui de leurs représentants aux diétes provinciale
ou fédérale.

Les partis sont de plus en plus enclins a se présenter eux-mémes
dans le cadre des reportages courants des mass media. En plus d’avoir
I'avantage de ne pas cofiter cher, la couverture réguliere permet de
diffuser de l'information et de la propagande qui bénéficient de la
crédibilité dont jouissent les reportages, par opposition a la publicité.

Comme dans les autres sociétés occidentales, le personnel politique
arrive a obtenir une meilleure couverture en exploitant la valeur
médiatique de l'information, ou méme en concevant des « pseudo-
événements » qui font I'affaire des journalistes (Boorstin 1963; Radunski
1980). Cette pratique inclut les réunions, les déclarations sur des
problémes importants, les conférences de presse, les voyages a I'étranger,
et ainsi de suite. Certains médias ouest-allemands facilitent méme les
efforts des politiciens qui tentent d’obtenir des reportages fréquents en
leur faveur. Lors des élections fédérales, les chaines de télévision
publiques diffusent une série de débats entre principaux candidats et
autres personnalités politiques dans lesquels le role des journalistes est
réduit a sa plus simple expression. Les chaines de télévision des Lander
en question offrent aussi cette possibilité aux principaux candidats de
la région lors d’élections des Lander. Des journaux allouent aux partis
politiques des colonnes qu’ils peuvent remplir avec les informations
de leur choix (Bauer 1989). Cependant, les Allemands n’apprécient pas
un soutien ouvert de la part des médias. Méme les journaux les plus
engagés ne demanderaient pas directement a leurs lecteurs de voter
pour un parti ou un candidat en particulier.

Les politiciens tirent souvent parti de I'obligation 1égale qu’a la
presse électronique de fournir a son auditoire une couverture politique
équilibrée. Les directeurs de partis et les candidats ont fait pression,
a maintes reprises, sur la radio et la télévision, prétextant que les
reportages concernant leurs partis ou eux-mémes n’étaient ni assez
fréquents, ni assez favorables. Comme les lois et les décisions judi-
ciaires ne définissent pas clairement la notion d’« équilibre », c’est
seulement 1'usage qui détermine ce que la télévision et la radio sont
censées faire. Le modéle d’'équilibre largement accepté maintenant
prend pour référence le temps dévolu a un parti, et a ses représentants,
dans I'ensemble de la programmation d’une station plutét que par
émission. Les partis calculent souvent le nombre de secondes que durent
les reportages qui les concernent pour étre certains d’en avoir autant
que leurs adversaires. Ils se sont méme plaints de la partialité de
certaines émissions de variétés. Ils ont accusé des animateurs de
favoritisme. Pour cette raison, les jeux télévisés, entre autres,
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ont cessé d'inviter des politiciens connus dans les six semaines
précédant les élections.

Controler I'embauche des directeurs et des journalistes des stations
de radio et des chaines de télévision publiques, constitue pour les
partis une autre facon, apparemment propre a I’Allemagne, d’obtenir
des reportages fréquents et favorables. L’appartenance politique est
un facteur d’attribution de nombreux postes de direction dans les
sociétés de radiodiffusion. En pratique, cela signifie que si un poste
important est occupé par un démocrate-chrétien ou par un sympathisant
de ce parti, le prochain poste d’une importance comparable a devenir
vacant devra éventuellement étre confié a un social-démocrate. Ce
systéme s’est graduellement perfectionné dans les stations sous
contréle gouvernemental : en 1972, déja 50 % de tous les cadres supé-
rieurs de la radio et de la télévision allemandes étaient membres d'un
parti. En 1981, la proportion avait légerement augmenté pour passer
a 54 % et on s’attend a ce que la tendance se maintienne dans les
années 90. L’appartenance politique prend de plus en plus d'impor-
tance, méme pour les journalistes et les rédacteurs en chef des diffuseurs
publics. Pendant la méme période, le nombre de membres de partis
dans la presse écrite a diminué : de 23 % en 1972 a 14 % en 1981
(Hoffmann-Lange et Schoenbach 1979, 59; Kutteroff 1982).

Les deux derniers moyens d’obtenir une couverture favorable
pourraient étonner les personnes qui connaissent mal le régime
allemand, mais I'appartenance politique évoquée ci-dessus est aussi
un élément important de la composition des conseils de radiodiffusion.
C’est pourquoi les journalistes de la télévision ouest-allemande
pourraient désormais craindre davantage les pressions politiques
et y céder plus souvent que leurs collegues des autres pays. En 1979,
un sondage a demandé aux journalistes de la télévision des neuf pays
de la Communauté européenne s’ils devaient « contribuer a définir
les enjeux » des premieres élections directes du Parlement européen
ou s'il fallait laisser les partis décider seuls. Parmi les journalistes
allemands interrogés, 57 % ont nié avoir un réle a jouer, sans doute
plus par crainte de représailles politiques que par souci d’objectivité
professionnelle; ils se retrouvaient ainsi au deuxiéme rang derriére les
Belges (Noél-Aranda 1982).

Dernierement, les temps d’antenne consacrés aux apparitions
en personne des politiciens semblent avoir diminué, autant dans les
actualités que dans les autres émissions d’information. Les chaines
publiques tentent de plus en plus d’empécher le personnel politique
d’utiliser la télévision comme tribune. Méme s’ils ont encore peur des
pressions des partis, les cadres de la télévision publique commencent
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a craindre encore plus la concurrence qui pourrait leur faire perdre du
terrain s'ils présentaient trop d’émissions politiques ennuyeuses et sans
intérét.

LA COUVERTURE MEDIATIQUE PENDANT LES CAMPAGNES ELECTORALES
Notre connaissance de la couverture médiatique des campagnes
électorales allemandes demeure limitée. Seules quelques études de cas
éparses ont essayé de faire la lumiére sur la facon dont les journaux, les
magazines, la télévision et la radio présentent les enjeux et les acteurs
des élections. Deux observations générales ressortent de ces études.

Premiérement, il n'y a pas si longtemps encore, les téléspectateurs
des deux chaines publiques nationales allemandes pouvaient diffici-
lement se soustraire a I'information politique au plus fort des cam-
pagnes électorales fédérales. En 1980, durant les quatre dernieres
semaines de la campagne, les deux réseaux ont diffusé plus de 80 heures
d’émissions politiques de toutes sortes, ce qui fait en moyenne presque
trois heures d’'information politique par jour (Feist et Liepelt 1982, 621).

Quatorze pour cent des actualités télévisées, diffusées aux heures
de grande écoute, portaient expressément sur la campagne. Dans les
quotidiens de format autre que tabloid, en moyenne 21 % de la pre-
miere page était consacrée a des reportages sur la campagne (Weiss
1982, 268). Dans les journaux de format tabloid, cette proportion était
beaucoup plus faible (voir également Buss et al. 1984).

Deuxiemement, les candidats sortants en Allemagne semblent,
a premiere vue, bénéficier d'une meilleure couverture de presse que
leurs rivaux. Kaltefleiter et Johann (1971) ont constaté que le gouver-
nement fédéral était deux fois plus présent (par ses membres et ses
actions) que I'opposition dans les actualités télévisées ouest-allemandes.
Toutefois, I'étude s’est faite en 1970 qui n’était pas une année électorale.
Les résultats pourraient étre différents en période de campagne élec-
torale : I'analyse qu’a faite Kepplinger (1982) de la couverture télévisée
de la campagne électorale fédérale de 1976 ne révele qu'une légere
prépondérance de la coalition sortante au Bundestag (pour 1980, voir
Weiss 1982, 269). Ses membres apparaissaient dans 1 679 plans des
magazines politiques télévisés, a peine plus souvent que ceux de
'opposition démocrate-chrétienne (1 436 plans). Les membres de la
coalition et de I'opposition bénéficiaient de prises de vue semblables,
exception faite des deux candidats a la chancellerie : Kepplinger (1982)
a estimé que les prises de vue avantageaient un peu plus le candidat
sortant, Helmut Schmidt, que son rival Helmut Kohl.

Krueger (1978) a brossé un tableau quelque peu différent de la
presse écrite. Pendant la campagne électorale fédérale de 1976 du moins,
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le chancelier sortant n’a joui d’aucun avantage — autrement dit, Helmut
Schmidt n’a pas été présenté sous un meilleur jour que les autres
candidats dans les journaux ouest-allemands prestigieux comme
le Frankfurter Allgemeine, le Die Welt, le Sueddeutsche Zeitung et le
Frankfurter Rundschau. En 1980, les critiques de la coalition sortante
prédominaient méme dans 2 des 4 quotidiens, ainsi que dans les actua-
lités des heures de grande écoute (Weiss 1982, 274; Baker et Norpoth
1990), une autre constatation qui met en doute la partialité des médias
ouest-allemands d’aujourd’hui en faveur des candidats sortants.
Schoenbach et Wildenmann (1978) vont méme plus loin. IIs affirment
que, lors des élections de 1976, il n"y avait aucune corrélation particu-
liere entre les questions que les partis tentaient de faire valoir et celles
dont traitaient les journaux prestigieux. Cette année-1a, les reportages
de ces journaux reflétaient plutdt les préoccupations politiques
exprimées par les électeurs et électrices. On pourrait prétendre que les
émissions de radio et de télévision servaient davantage de plate-forme
électorale aux partis, étant donné les moyens efficaces dont ceux-ci
disposent pour controler ces médias (voir ci-dessus). En 1987, Mathes
et Freisens (1990) ont trouvé que les démocrates-chrétiens sortants
avaient réussi a obtenir une couverture médiatique des points qu'ils
soulevaient, mais qu'il n'en était point résulté une évaluation positive
pour autant.

Certains éléments tendent a démontrer qu’en Allemagne, comme
aux Etats-Unis, la presse se concentre souvent sur les aspects compé-
titifs et superficiels des campagnes électorales : la personnalité des
leaders, I’organisation et le déroulement de la campagne, les probabi-
lités de victoire des partis, etc., prennent une importance démesurée
(voir Patterson et McClure 1976, pour les Etats-Unis). Les résultats
d’une analyse du contenu des reportages sur les élections de 1986 en
Basse-Saxe montrent que 34 journaux, choisis pour leur représentativi-
té, accordaient énormément d’attention a ces éléments. De plus, leurs
reportages tournaient beaucoup autour des événements, alors que 1'ana-
lyse politique et les articles de fond ne jouaient pas un trés grand
réle (Schoenbach et Schneider 1987; voir aussi Rust 1984).

LA PENETRATION DES MEDIAS PENDANT LES CAMPAGNES ELECTORALES
En Allemagne, 97 % des foyers possédent au moins un téléviseur
et une radio. Cependant, les jours ouvrables, les journaux rejoignent
en moyenne la population adulte (79 %) autant que la télévision (77 %)
et la radio (77 %) (Wild 1990). En 1989, I’ Allemand de I'Ouest moyen
passait 2 h 13 min par jour ouvrable devant son téléviseur. Tous les
abonnés du cable (a peu pres 20 % de tous les ménages ouest-allemands)
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y passaient un peu plus de temps, soit 2 h 25 min. En 1989, 40 % des
heures d’écoute étaient consacrées aux nouvelles chaines commerciales
(Darschin et Frank 1990). Les jours ouvrables, on écoutait la radio
pendant 2 h 36 min (Wild 1990) et on lisait le journal pendant
30 minutes.

En Allemagne de I'Est, les médias rejoignaient encore plus de
monde qu’a I'Ouest : 89 % des habitants lisaient un journal pratique-
ment chaque jour en 1990, 91 % regardaient la télévision et 90 %
écoutaient la radio. De plus, on consacrait plus de temps aux médias
électroniques : 2 h 22 min a regarder la télévision et 3 h 6 min a
écouter la radio (Wild 1990).

Le nombre d’Allemands de 1’Ouest rejoints par les reportages
politiques des trois médias varie selon le média utilisé. En 1985,
pendant un jour ouvrable typique, 62 % des habitants de 18 ans et plus
apprenaient certaines informations politiques par la télévision, 54 %
par les journaux, mais 73 % par la radio (Berg et Kiefer 1987).

Les chiffres qui suivent montrent le degré de confiance des
Allemands de I'Ouest dans leurs médias. En 1985, 57 % d’entre eux
auraient « grandement » ou « trés grandement » regretté leur journal
s’ils n’avaient pas pu se le procurer, 54 % la radio, et 42 % la télévision.
Mais les motifs de regret auraient différé suivant le média. Ainsi,
le journal étant la source d’information locale de la plupart des
Allemands, 37 % en auraient regretté la couverture locale. Seulement
2 % et 4 % de la population respectivement aurait déploré de ne
pouvoir suivre les reportages d’intérét local et régional a la télévision
et a la radio, — ce faible pourcentage étant certainement di a la struc-
ture des médias électroniques qui demeurait supralocale en 1985. Par
contre, la télévision dominait pour les reportages politiques nationaux :
47 % l'aurait regrettée pour cette raison, contre 38 % pour la radio
et 31 % pour les journaux. Mais 29 % des gens auraient regretté la
télévision pour les divertissements, 39 %, leur radio et 6 % leur
journal (Berg et Kiefer 1987).

La télévision est encore considérée comme la source d’'information
la plus fiable en général, mais dans un faible pourcentage. En 1985,
27 % des Allemands trouvaient que les reportages de la télévision étaient
véridiques; jusqu’a 25 % avaient la méme opinion de la radio et 18 %
faisaient confiance aux journaux. Cela dénote une perte de fiabilité
spectaculaire pour les médias en général : les pourcentages corres-
pondants en 1980 étaient de 41 % pour la télévision, 32 % pour la
radio et 21 % pour les journaux (Berg et Kiefer 1987).

Les données sur la premiére campagne électorale fédérale de
I’ Allemagne réunifiée, en 1990, font ressortir 'importance du role qu'y
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joue la télévision, mais elles révelent aussi I'importance des journaux
locaux et des affiches (voir le tableau 3.1). En passant, notons que ces
résultats sont trés semblables a ceux de toutes les autres élections fédé-
rales des deux derniéres décennies (Schoenbach 1987). La catégorie
« Autres émissions de télévision » comprend habituellement les débats
entre les chefs de partis et les candidats aux postes les plus élevés; cela
n’était toutefois pas le cas en 1990. Par le passé, la cote d’écoute des
« Grands débats » était assez forte. Lors des élections fédérales de 1972,
jusqu’a 40 % de tous les appareils étaient branchés sur cette émission
(Weiss 1976); en 1976, 35 % de I'électorat a suivi au moins une partie
des débats entre candidats (Baker et al. 1981); en 1980, jusqu’a 68 %,
et en 1983, 57 % des 18 ans et plus ont vu au moins partiellement ces
débats (Baker et Norpoth 1990).

Tableau 3.1
Intérét des électeurs ouest-allemands pour les médias d’information
sur les campagnes électorales, novembre 1990, en pourcentage

(premieres élections fédérales de I’Allemagne réunifiée)

Electeurs Electeurs qui ont
] rejoints et ayant trouvé « trés
Electeurs « souvent » appris intéressant » ce
Média d'information rejoints par quelque chose qu'ils ont appris
sur les campagnes ce média par ce média par ce média
Actualités télévisées 98 63 37
Autres émissions
de télévision 98 31 37
Journal local 97 61 36
Journaux nationaux
de prestige 29 50 40
Bild (tabloid national) 28 34 47
Radio pas demandé — 29
Conversations personnelles  pas demandé - 55
Affiches pas demandé — ‘
Publicités des partis
a la télévision 98 67
Annonces dans les
journaux ou les } 14
magazines pas demandé -
Dépliants et brochures pas demandé -
N (896) )

Source : Ipos, 1990.
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En moyenne, plus du tiers des personnes qui ont appris quelque
chose sur les élections de 1990, directement par 1'un de ces médias, ont
déclaré avoir été intéressées par I'information transmise. Celles, rela-
tivement peu nombreuses, qui ont réussi a trouver les rares articles sur
les élections dans le journal Bild de format tabloid, ou qui ont discuté
des élections avec d’autres gens, ont logiquement manifesté le plus
d’intérét pour ces moyens d’information. Toutefois, le matériel utilisé
par les partis, affiches, publicités télévisées, etc., a été accueilli sans
grand enthousiasme. Il faut cependant mettre en perspective ces
données — encourageantes de prime abord — sur l'intérét des élec-
teurs et électrices pour la campagne de 1990. La pénétration assez
grande de l'information sur la campagne ne signifie absolument pas
que les Allemands suivent passionnément tout ce qui passe pendant cette
période électorale. L'enquéte quotidienne de Darkow et Zimmer (1982)
démontre que les campagnes électorales n’occupent pas beaucoup de
place dans la vie habituelle de la plupart des électeurs, méme de ceux
qui s’intéressent a la politique.

LES EFFETS DES MEDIAS SUR LES CAMPAGNES ELECTORALES
Ceux qui étudient les mass media en Allemagne, comme pratiquement
partout, ont abandonné 1'idée que le seul aspect digne de recherche
est la capacité de ces médias d’amener les électeurs et électrices a voter
différemment. Connaitre les enjeux, étre capable de discuter des
problémes soulevés pendant la campagne et se faire une image
des candidats et candidates, voila quelques-uns des effets possibles des
médias qui ont fait 1'objet de récentes études. Cela ne veut pas dire que
les médias n’influencent pas le vote de I'électorat mais ils le font indi-
rectement et plus subtilement, comme le montre le modele de victoire
électorale de Goldenberg et Traugott (1984, 154). Quels effets peut-on
observer en Allemagne ? Les résultats sont ambigus.

Dans leur analyse de quatre élections fédérales entre 1957 et 1969,
Baker et Norpoth (1978) décrivent des schémas manifestement
semblables. Ils confirment les conclusions classiques de I’étude de
Lazarsfeld, Berelson et Gaudet (1944) au sujet des élections présiden-
tielles américaines de 1940 : une tres étroite corrélation existe entre
l'utilisation des médias par les électeurs, les conversations personnelles
sur la politique et la stabilité du vote. Le degré d’engagement politique
explique surtout cette corrélation. Les partisans convaincus sont
davantage susceptibles d’étre exposés aux informations politiques et
de voter toujours dans le méme sens.

Dans ses études de trois élections fédérales ouest-allemandes (1972,
1976, 1980), Noelle-Neumann (1980) a tenté d’éclairer I'impact spécifique
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de la télévision sur les électeurs. Lors des élections fédérales de 1972,
les téléspectateurs assidus des émissions politiques a la télévision
obtenaient une image de plus en plus favorable des candidats sociaux-
démocrates. En 1976, ceux qui ont de nouveau regardé beaucoup d’émis-
sions politiques avaient des sentiments différents sur le parti qui
remporterait les élections. Ils étaient plus souvent enclins que les autres
€lecteurs a croire que la coalition sortante des socialistes et des libéraux
serait reconduite au pouvoir. Noelle-Neumann (1977) a émis I'hypotheése
que cette impression avait pu favoriser la réélection de la coalition en
1976. Sa conclusion est étayée par les données de Feist et Liepelt (1982,
620 et ss.) pour 1976 et 1980. Noelle-Neumann (1977) a attribué ses
résultats au caractére gauchisant de la télévision ouest-allemande. En
1980, toutefois, elle n"a rapporté aucun effet particulier de la télévision,
du fait de ce qu’elle a appelé un « paysage politique figé » : I'issue de
I’élection était connue depuis que les démocrates-chrétiens avaient
choisi, plus d'un an auparavant, Franz Josef Strauss comme candidat
a la chancellerie (Noelle-Neumann 1983). Méme parmi les électeurs
conservateurs, M. Strauss n’avait aucune chance contre un homme
politique aussi populaire que Helmut Schmidt.

Mais les choses se compliquent si I’on tient compte d’une autre
étude. Pour les premieres élections supranationales en Allemagne
de I'Ouest, celles du Parlement européen en 1979, Schoenbach (1983a,
118 et ss.) a constaté un effet contraire a celui observé par Noelle-
Neumann en 1976. L'utilisation des médias n’a pas accru le pressen-
timent que les sociaux-démocrates gagneraient. On avait plutot
I'impression que les démocrates-chrétiens I’emporteraient. Il y avait
corrélation entre cette opinion et le fait de regarder la télévision,
« gauchiste » selon Noelle-Neumann, et de lire les journaux.

Feist et Liepelt (1982, 622) ont une maniére simple et plausible
d’expliquer leurs constatations, celles de Noelle-Neumann (1977) et
celles de Schoenbach (1983a). En principe, disent-ils, les personnes qui
suivent de pres I'information politique dans les médias sont plus au
courant des développements dans ce domaine. Elles savent avant les
autres citoyens qui est susceptible de gagner une élection. Par exemple,
elles prennent plus souvent connaissance des résultats des sondages.
La coalition socialistes-libéraux aux élections fédérales de 1976
et les démocrates-chrétiens aux élections européennes de 1979 ont
effectivement recueilli la majorité des voix.

Bien que Noelle-Neumann elle-méme ne démontre jamais
explicitement 'impact de la télévision sur le vote, des politiciens et des
auteurs ont interprété ses conclusions pour 1976, notamment, comme
une preuve du pouvoir déterminant de la télévision sur les campagnes
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électorales allemandes. Leurs suppositions ont mené a une surveillance
encore plus étroite des réseaux de radiodiffusion publics par les
autorités politiques.

Voici, en résumé, d’autres effets des médias sur les images et les

opinions pendant les campagnes électorales en Allemagne de 1'Ouest :

1.

L’utilisation des médias entraine manifestement un accroissement
des connaissances politiques — surtout les médias qui consacrent
plus de place et de temps a une information approfondie, tels les
journaux, les magazines et certaines émissions politiques spéciales
de la télévision (Schoenbach 1983a, 93 et ss., 1983b; Horstmann
1991; Schoenbach et Eichhorn, a paraitre). Le type de connaissances
recherchées jusqu’a maintenant concerne des faits élémentaires,
comme le nombre de siéges au parlement pour étre élu, la date des
élections, le nom des candidats aux plus hautes fonctions et ainsi
de suite.

Schoenbach et Weaver (1985) présument que les campagnes
électorales en Allemagne de I'Ouest créent un « lien cognitif »;
I’attitude et 'opinion des électeurs deviennent de plus en plus
cohérentes au fur et a mesure que la campagne avance. Par
exemple, les électeurs qui considéraient les problemes de la poli-
tique européenne comme importants lors de la premiere campagne
pour les élections européennes se montraient progressivement plus
favorables a 1'unité de I'Europe, et vice versa. Ceci était particulie-
rement vrai pour ceux qui ne s’intéressaient pas tellement aux
élections.

L’analyse des élections fédérales de 1980 réalisée par Hildebrandt
(1984) révele que les médias ont un effet de « mise a jour »,
constatation confirmée par Buss et Ehlers (1982, 251). L’effet de
«mise a jour » signifie que les mass media ont une influence sur les
sujets et les problemes auxquels s’intéressent les électeurs durant
les campagnes. L’étude de Hildebrandt (1984) montre que I'électorat
des comtés et des villes o1 il y a plus d'un journal s’intéresse a une
plus grande variété de questions politiques nationales.

Les journaux et la télévision ont aussi modifié I'intérét des
électeurs pour les questions politiques soulevées pendant la
campagne électorale européenne de 1979. Comme dans les études
américaines (par exemple McCombs 1977), on a discerné des
effets a long terme de la presse et des documentaires a la télévi-
sion ainsi qu'un impact a court terme des actualités télévisées
(Schoenbach 1981). Pour bon nombre d’électeurs, les actualités
télévisées « mettent des problemes au premier plan » peu de temps
avant le scrutin; une partie de 1’électorat, cependant, prend
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connaissance des themes de la campagne t6t, par exemple dans les

journaux, deux mois avant les élections. On a aussi pu prouver que

la presse influait sur les sujets de préoccupation lors des élections
municipales (Schoenbach et Eichhorn, a paraitre). Kepplinger et

Brosius (1990) ont pu montrer quelque peu l'influence que peut

avoir la mise a jour sur l'intérét accordé a un parti.

4. Nous l'avons déja dit, les journaux locaux ont un effet manifeste sur
les campagnes électorales municipales dans la mesure ot ils
s’efforcent notamment de faire connaitre les principaux candidats,
leurs traits dominants, de sensibiliser le public aux problémes tout
en faisant ressortir les sympathies pour un parti ou un candidat.
Pourtant, les reportages dans les journaux locaux ne suffisent pas,
quel que soit leur nombre, a créer un sujet. Ces journaux ont géné-
ralement un effet si I'intérét des lecteurs pour la politique locale
est déja aiguisé (Schoenbach et Baran 1990; Schoenbach et Eichhorn,
a paraitre). Autrement dit, une idée encore populaire se révéle
fausse : personne, parmi les gens qui avaient au moins quelque
curiosité pour la campagne électorale, n’a « croulé » sous le poids
de l'information transmise; en fait, ces gens n’ont pas accru leurs
connaissances.

5. De facon surprenante, les médias allemands n’ont aucune influence
particuliere sur le taux de participation électorale (Schoenbach
1983a, 122 et ss.; Blumler 1983). Schulz (1981) a montré que le vote
de la plupart des Allemands ne varie méme pas en fonction de
leurs idées sur I'enjeu des élections. Encore aujourd’hui, ils consi-
derent manifestement qu’aller voter est un devoir incontestable,
voire un rituel.

Il existe seulement une douzaine d’études empiriques sur les effets
des médias sur les campagnes électorales de I’ Allemagne de I'Ouest.
Malheureusement, elles sont réparties sur presque deux décennies et
au moins trois niveaux €lectoraux. On ne peut donc en tirer aucune
réponse évidente a la question de savoir quel médium a quel effet sur
I'électorat. Il semble que l'impact des médias — quoique bien réel —
soit fonction des circonstances particuliéres de chaque élection. Cela
ne veut pas dire, naturellement, qu'il n’existe pas de modeles de I'impact
des médias sur les connaissances, les idées et les comportements de
I'électorat. Mais il faut absolument poursuivre les recherches.

D’apres ce qu’on peut observer des premiéres élections libres en
Allemagne de I'Est, en 1990, les médias semblent plus susceptibles d'y
exercer une influence qu’a I'Ouest. Les préférences politiques, selon le
profil socio-économique des électeurs, commencent juste a s’établir,
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donnant ainsi a I'image des candidats et aux problemes véhiculés par
les médias plus d’influence sur le vote.

CONCLUSION

Les médias allemands ont été restructurés il y a maintenant plus de six

ans et le gouvernement n’a plus le monopole des médias électroniques.

Nous pouvons déja observer et prévoir des répercussions majeures sur

le role des médias pendant les campagnes électorales.

« 1l pourrait y avoir plus de publicité électorale a la radio et a la
télévision. Il semble probable que, aprés un départ lent, les partis
acheteront de plus en plus de plages publicitaires, au fur et a
mesure qu’augmentera le nombre de téléspectateurs captant les
nouvelles chaines.

* De plus, les médias électroniques pourraient aussi servir aux
campagnes locales. A 1'heure actuelle, la « localisation » apparait
étre l'un des aspects les plus importants de la restructuration des
médias électroniques allemands. On trouve de plus en plus de
radios locales dans le sud de 1’Allemagne. Parallélement, et sans
doute encouragée par I’exemple de la radio, la presse écrite
continue de progresser dans les régions et sous-régions.

Dans le domaine de I'organisation des élections, il se pourrait donc
qu’a l'avenir les stratégies de campagne se spécialisent davantage,
par exemple en adaptant les messages aux réalités particulieres des
différentes régions. Un nombre accru de médias régionaux et locaux
multipliera les chances de rejoindre des publics trés ciblés.

1l est difficile de dire si la maniére dont les médias ouest-allemands
ont couvert les campagnes électorales a contribué a en soulever les
enjeux et a éclairer les choix de vote, et si elle a renforcé la démocratie
dans son ensemble. En Allemagne, de nombreux critiques craignent
que la commercialisation partielle de la radio et de la télévision depuis
1983 n’ait compromis la qualité de l'information et de l'intérét
politiques du public qu’ils estiment enviable.

Certes, ces deux médias diffusent maintenant relativement moins
d’information politique. Les nouvelles stations, ayant des objectifs plus
commerciaux, présentent davantage de divertissements légers; les
anciennes chaines, qui ont pour fondement la redevance, répondent a
cette concurrence en programmant davantage de films, de spectacles
et de concerts. Nous ne saurions dire, cependant, si cette tendance est
menagante pour l'information et la participation des électeurs. Les
statistiques sur les lecteurs et lectrices de journaux montrent, par
exemple, que les personnes intéressées par la politique se tournent vers
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la presse d’élite pour I'information politique, et négligent quelque peu
la télévision.

Cependant, le pouvoir des partis sur la radio et la télévision,
qui constitue un trait résolument regrettable des médias électroniques
allemands, prévaut toujours. Leur influence sur la couverture politique
de la télévision, en particulier, n’a pas forcément rendu les reportages
plus intéressants, ni plus critiques, dans ce domaine. De I'aveu
geénéral, les partis ont peut-étre favorisé le pluralisme en Allemagne; ils
ont parfois dd inviter les médias électroniques a faire preuve d'une
moindre partialité, mais ils les ont aussi amenés a une prudence
excessive, voire a une certaine servilité. Heureusement, le pouvoir des
partis ne s’est pas beaucoup exercé sur le nouveau secteur commercial
des médias €lectroniques. Cependant, des signes montrent qu’ils ont
tendance a renforcer leur emprise sur les anciennes stations publiques.

NOTES

1. Auxélections municipales, on élit les membres du conseil de la localité, et
en méme temps, les membres du conseil de comté. Au niveau du Land, on
vote pour les députés du Landtag (diéte ou parlement du Lind). Tous les
quatre ans, des élections nationales permettent d’élire les membres de la
diete nationale (Bundestag), laquelle siége 4 Bonn (a Berlin dans I'avenir).
En 1979 avait lieu la premiére élection du parlement européen.

2. Lesbulletins de vote comportent alors deux colonnes. Sur celle de gauche
se trouvent les noms des candidats locaux qui convoitent un siege a la
diéte. Sur celle de droite figure, en regard de son candidat local, la liste
du parti pour le Land.

3. Laplupart du temps, les candidats locaux figurent aussi sur la liste de leur
parti. Certains partis, par exemple les sociaux-démocrates (SPD), insistent
méme pour que ceux qui apparaissent sur la liste se présentent également
comme candidats locaux. Leur idée est que seuls les candidats qui
souhaitent faire campagne dans leur circonscription méritent une place
sur la liste, puisque celle-ci pourrait entrainer leur élection automatique.
L’importance des candidatures sur la liste varie énormément suivant
les régions. Par exemple, la liste du SPD de Hambourg est réduite au
minimum puisque le parti remporte la plupart, sinon toutes les batailles
de circonscription. Mais en Baviere, c’est 'inverse qui prévaut et il est trés
important de figurer sur la liste du parti.

4. Auxélections fédérales, et dans la plupart des élections des Lander et des
€lections locales, on applique un seuil de 5 %. Cela signifie que seuls les
partis qui gagnent au moins 5 % des voix (ou qui réussissent a faire élire
directement un certain nombre de candidats locaux, ce qui ne se produit
pratiquement jamais) obtiennent des siéges au parlement.
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5. Les «journaux gratuits » ou les « publicitaires » ont pris aussi de plus en
plus d’importance. Dés 1985, plus de 900 de ces hebdomadaires, qui
appartenaient pour la plupart a des quotidiens, tiraient a 48 millions
d’exemplaires. En Allemagne de 1'Ouest, ces périodiques contiennent de
la publicité et des informations sur les spectacles ou les services publics.
Quelques-uns seulement publient des articles politiques, essentiellement
d’intérét municipal.

6. Le cas du Parti vert est quelque peu spécial. Les verts n’étaient pas encore
représentés au Bundestag que les sociétés de diffusion convenaient qu’ils
devaient bénéficier de plus de publicité que d’autres petits partis, compte
tenu de leur role dans les élections des Lander tenues entre 1980 et 1983.

7. Outre les frais d’adhésion et les dons, il existe une autre source importante
de financement des campagnes électorales allemandes. Pour chaque voix
gagnée aux élections nationales ou européennes, le gouvernement verse
a chaque parti cinq marks allemands, en compensation des dépenses de
la campagne. Il est intéressant de noter que ces dépenses ont légérement
diminué depuis dix ou quinze ans. Il convient de mentionner que les
élections secondaires, comme celles au Parlement européen, ont servi a
renflouer les caisses des partis.
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LA COMMUNICATION
ELECTORALE
EN SCANDINAVIE

a4

Karen Siune

LA PRESENTE ETUDE vise a décrire et a évaluer de maniére critique
les systémes de communication électorale dans trois pays scandinaves :
le Danemark, la Norvege et la Suede. Bien que les systemes des trois
pays soient trés semblables, ils présentent quelques différences impor-
tantes. L'examen des caractéristiques communes et des divergences
permet de mettre en lumiére certains éléments de la problématique de
la communication électorale moderne. Ces aspects, et leur manifestation
particuliére dans les trois pays étudiés, constituent une dimension
pertinente de toute entreprise de réforme électorale d’envergure.

Les pays scandinaves, souvent regroupés sous le nom de
Scandinavie, sont connus dans le monde entier pour un certain
nombre d’attributs. Parmi ces attributs, on retrouve leur systeme de
sécurité sociale hautement développé, mais aussi le sens civique de la
population qui donne lieu a un taux de participation trés élevé aux
élections nationales. Les trois pays sont également réputés pour leur
systéeme de radiodiffusion et de télévision fortement réglementé, axé
sur le service public ot la publicité est absente ou tres limitée.

Cette étude de la communication électorale au Danemark, en
Norvege et en Suéde met particuliérement I'accent sur ’acces des
partis politiques a la radiodiffusion nationale. En Scandinavie, les
partis politiques ne peuvent pas acheter de temps d’antenne sur les
médias électroniques nationaux. Tous les organismes de radiodiffusion
publics de Scandinavie ont pour principe directeur de donner a tous les
partis une possibilité égale de communiquer avec I'électorat, mais,
ainsi que nous le verrons plus loin, les trois pays l'appliquent de
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fagon différente, le systeme danois se distinguant par la rigueur la plus
extréme.

Les partis politiques et la communication électorale

En Scandinavie, comme dans toutes les démocraties industrielles, les
médias sont percus comme jouant un réle de premier plan dans la vie
politique. Linteraction entre partis et médias est depuis trés longtemps
au centre d'un débat dont on ne voit pas la fin. Pour les politiciens, les
médias sont un des premiers moyens d’attirer 'attention des électeurs
dont ils sollicitent I’appui.

Dans les pays scandinaves, il existe des liens de longue date entre
les journaux et les partis politiques; d’ailleurs, pendant de nombreuses
décennies, la presse partisane y était considérée comme un élément
fondamental de la démocratie. De nos jours, ’acces a la télévision
compte beaucoup plus aux yeux des politiciens. Les entretiens avec les
représentants des partis confirment que les personnalités politiques
sont désireuses de passer a la télévision, particulierement dans les
émissions d’actualité. En effet, elles n’ignorent pas la réticence des
téléspectateurs des qu’ils se sentent la cible d’'une propagande parti-
sane. Néanmoins, les politiciens considérent I’accés aux émissions
spéciales diffusées en période électorale par les partis comme une
nécessité, et la télévision comme le meilleur moyen d’atteindre les
téléspectateurs qui ont peu d’intérét pour la politique.

Les différents types d’élections

Les pays scandinaves ont des élections nationales, municipales et
cantonales. Un scrutin national a lieu a intervalles réguliers de quatre
ans en Norvege et a intervalles de trois ans en Suéde. La reégle de
quatre ans s’applique aussi au Danemark, sauf que dans la pratique
les élections y sont beaucoup plus fréquentes (tous les deux ou trois
ans). Les médias locaux jouent un réle beaucoup plus grand aux
élections locales qu’aux élections nationales, mais comptent également
beaucoup dans les campagnes de candidats locaux lors d’élections
nationales, notamment au Danemark, ou lorsque de grands clivages
sociaux mettent en lumiere des enjeux locaux.

En sus des scrutins nationaux, régionaux et locaux, le Danemark
tient des élections européennes en tant que pays membre de la
Communauté économique européenne. Sa premiére élection directe
au Parlement européen a eu lieu en 1979, la deuxiéme en 1984 et la
troisieme en 1989. Ces élections ont fait 1’objet d'une série d’études
auxquelles nous ferons référence ici.
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En Scandinavie, les élections au parlement national suscitent
généralement plus d'intérét chez les électeurs et les chercheurs que les
élections municipales et cantonales. Au Danemark, les élections au
Parlement européen sont moins suivies que les élections nationales et
donnent lieu a un taux de participation inférieur a celui des élections
locales.

La structure des mass media scandinaves

Depuis le début du siécle, on peut distinguer trois phases dans
I’évolution des médias scandinaves en matiere de communication
politique (Siune 1987). La premiere était marquée par la prolifération
des journaux partisans. La deuxiéme, celle de la consolidation, a vu
I'envergure des journaux augmenter et leur nombre diminuer, lorsque
des normes journalistiques professionnelles ont commencé a s'imposer
aux communications politiques partisanes. La radio, puis la télévision,
sont devenues les principales sources d’information. Durant la troi-
siéme phase, 'influence des médias électroniques s’est accrue avec la
destruction des anciens monopoles, remplacés par les satellites, les
réseaux cablés, la vidéo et la radiodiffusion locale.

Les constitutions scandinaves garantissent a chacun le droit
d’imprimer, mais il n’en va pas de méme de la radiodiffusion,
laquelle est strictement réglementée par des lois!. En Norvege, en Suede
et au Danemark, la radiodiffusion est considérée comme un service
public exempt de publicité, bien que de récentes lois aient autorisé la
création de chaines de télévision et de stations de radio privées, dont
certaines vivent de la publicité.

En Scandinavie, les journaux nationaux et locaux appartiennent
depuis longtemps a des intéréts privés traditionnellement affiliés a
un parti?. Les journaux locaux ont ainsi été le principal point de
contact entre les partis et leurs électeurs. La majorité des journaux et des
autres médias imprimés sont constitués en sociétés par actions.
Certains journaux et certaines maisons d’édition ont un nombre
d’actionnaires tres limité et sont parfois la propriété d’une famille.

Les syndicats possedent aussi leurs journaux; en Norvege, ot les
médias locaux jouent le plus grand réle, ils sont la propriété des
syndicats locaux et des sections locales des partis. C’est en Norvege
que la presse syndicale est la plus puissante, avec 20 % de la circulation
totale. Cette presse est nettement plus faible en Suéde et au Danemark.

Tous les partis politiques avaient traditionnellement leur propre
journal dans chaque région du pays. La presse politique est cependant
en recul, surtout au Danemark. Dans les deux autres pays, un soutien
étatique l'aide a subsister. Cette aide découle de I'idée que la presse
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est précieuse pour le systeme politique et qu'il convient de préserver
I'équilibre entre les partis.

Les Norvégiens lisent beaucoup de journaux. Chaque ménage
achete en moyenne 1,8 journal par jour, principalement sous forme
d’abonnements. En revanche, la presse a connu un déclin spectaculaire
au Danemark, ot les journaux sont de plus en plus vendus au
comptoir et ot les contraintes économiques les obligent a suivre
davantage le marché que les partis. Les partis sont traités selon les
régles journalistiques, de telle sorte que ’obédience partisane du
journal devient presque indiscernable. Néanmoins, les analyses de
contenu révelent des différences sensibles parmi les journaux danois
et montrent aussi qu’en période électorale tous les grands partis font
l'objet d’une couverture importante dans tous les journaux. Les petits
partis et les nouveaux partis ne regoivent pas de traitement particulier,
a moins qu’ils ne soient percus comme une menace réelle pour les
partis en place, auquel cas on en parlera beaucoup. Ce fut le cas de
certains des nouveaux partis qui ont vu le jour au Danemark au cours
des vingt dernieres années. Les principaux critéres journalistiques
semblent étre le statut, le pouvoir et la capacité d’ébranler le systéeme.
Les chefs de partis hauts en couleur recoivent bonne presse, mais la
personnalité seule ne suffit pas, elle doit s’accompagner d’un poids
politique.

Les partis et I'électorat acceptent les différences de traitement des
partis d'un journal a l'autre. Nul ne se plaint d’une presse partiale.
Cependant, les électeurs de tous les partis rédigent des commentaires
et des lettres a la rédaction, et les analyses de contenu réveélent que tous
les partis ont abondamment recours a cette fagon de communiquer,
notamment les plus petits qui tentent ainsi de combler leur handicap
médiatique.

LA RADIODIFFUSION NATIONALE EN SCANDINAVIE : UN SERVICE PUBLIC
Les organismes publics de radiodiffusion sont en principe indépendants
du pouvoir et ont pour mission d'informer et de distraire 1'ensemble
de la population. En Scandinavie, la radio et, a partir des années 50, la
télévision ont été pendant des décennies un monopole national confié
a la Norsk Rikskringkasting (NRK) en Norvege, a la Danmarks Radio
(DR) au Danemark et a la Sveriges Radio (SR) en Suéde. Ce monopole
a été aboli dans les années 80, mais le public attend encore beaucoup
des anciens offices de radiodiffusion, notamment 1'impartialité
politique.

On pourrait dire que les organismes publics de radiodiffusion sont
au centre d'un triangle d’influences formé par les autorités politiques,
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le public et les journalistes qui tous mettent a rude épreuve les principes
d’équilibre, de pertinence, de qualité et d’autonomie. Si une entreprise
de radiodiffusion privilégiait I'une des composantes du triangle au
détriment des autres, elle se transformerait facilement en commissariat
politique, en entreprise purement commerciale ou en institution pater-
naliste, selon le cas (Dstbye 1991). Nombre de pressions externes se
font sentir, particuliérement en matiere de communication politique, et
les regles d’acces des partis peuvent étre considérées comme une forme
de protection contre ces pressions.

Les regles d’acces des partis a la radio et a la télévision

Un certain nombre de régles spécifiques régissent I'accés des partis a
la radio et a la télévision en période électorale. Elles sont établies par
les sociétés de radiodiffusion elles-mémes. Ni le gouvernement, ni I'Etat
n’ont directement leur mot a dire.

Le Danemark : égalité d’accés pour tous les partis

Au Danemark, tous les partis sont traités sur un pied d’égalité par
I’ancienne chaine monopolistique, la Danmarks Radio (DR) (1989, 1990).
L’égalité d’acces pour tous les partis en lice aux élections constitue le
principe directeur du systéme danois. Ce principe a été renforcé par
une déclaration de I'ombudsman et une décision de la Cour supréme.
Peu importe qu'un parti politique soit nouveau ou ancien, grand ou
petit, représenté ou non au Folketing, le parlement national, dés qu’il
est reconnu par le ministere de I'Intérieur comme participant au scrutin,
il recoit du temps d’émission gratuit a la radio et a la télévision
nationales. Cela signifie 'acces égal aux émissions électorales spéciales,
dans la forme décidée par la société de radiodiffusion. Pour étre reconnu
par le ministere de I'Intérieur, un parti doit recueillir un nombre de
signatures équivalant a 1/175 des suffrages exprimés aux élections
précédentes?.

L’apparition de nouveaux partis venant affronter les anciennes
formations aux élections nationales est chose normale dans la démocratie
danoise. Méme s’ils sont réceptifs a la formation de nouveaux partis,
les Danois ne votent pas nécessairement pour ceux-la. Cela se traduit
par des regles d’acces a la radiodiffusion favorables aux nouveaux
partis. Il arrive souvent que des partis qui parviennent a recueillir le
nombre requis de signatures obtiennent un nombre de voix beaucoup
plus faible le jour des élections.

Bien que la regle touchant 1’égalité d’accés ne concerne pas la
nouvelle chaine de télévision TV 2, aucun parti ne s’en est plaint jusqu’a
présent*. Sur le canal de la DR, tous les partis peuvent exposer leur
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programme pendant dix minutes, période suivie d'une émission d'une
demi-heure durant laquelle les journalistes posent des questions
au parti concerné. A la fin de cette période de questions, un représentant
du parti, habituellement son chef, peut conclure avec une déclaration
de trois minutes.

Les partis peuvent produire eux-mémes leur séquence ou bien la
réaliser en collaboration avec la société de radiodiffusion. Sil’émission
n’est pas produite par la DR, ce qui est le plus souvent le cas main-
tenant, cette derniére verse au parti politique un montant fixe pour le
faire®. Il n’y a aucune limite a la somme que peut dépenser un parti a
cette fin. Au fil des ans, divers types de présentation ont vu le jour.
Certaines formations choisissent de laisser leur chef parler du parti
pendant tout le temps d’antenne qui leur est accordé, mais cela devient
I'exception. Les émissions montrent plus souvent diverses personnalités
politiques ou divers électeurs vantant les mérites du parti. La nouvelle
mode consiste a batir un scénario autour d'un jeune électeur qui décrit
les avantages d'un renforcement du parti. Lors des derniéres élections,
les sociaux-démocrates, le principal parti d’opposition, ont produit
un dessin animé tres subtil, qui fut bien accueilli et suscita quantité
d’éloges.

Pendant la campagne électorale, d’une durée approximative de
trois semaines, I'émission consacrée a chaque parti est diffusée aux
heures de grande écoute, a partir de 20 heures. Pour 'ensemble de la
campagne électorale, le temps d’antenne alloué a chaque parti est
d’environ une heure, incluant le débat. Les dates de diffusion sont fixées
en fonction de I'importance du parti. Le parti le plus important a le
premier choix et opte habituellement pour la date la plus proche des
élections. Pour les émissions radio, les partis choisissent dans I'ordre
inverse, pour des raisons d’équilibre.

La tradition veut que I'on diffuse, deux jours avant le scrutin, a la
DR et a la télévision, un débat réunissant un représentant de chaque
parti, avec un temps de parole égal pour chacun. Cette émission dure
généralement trois heures.

La veille des élections, on ne diffuse habituellement aucune
émission politique afin de laisser aux électeurs un temps de réflexion,
libre de propagande, pour faire leur choix.

Apres l'abolition du monopole de diffusion, la principale
nouveauté en matiere de communication électorale fut la tenue, par la
nouvelle chaine TV 2, d'un débat la veille des élections. Le fait que
la chaine n’ait pas invité de représentants de tous les partis a constitué
une nouvelle entorse a la tradition. Seuls les partis jugés importants y
sont conviés; c’est donc dire que les critéres journalistiques ont pris le
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pas sur la tradition pendant les campagnes électorales et continueront
de le faire en I’absence d’obligations normatives du télédiffuseur. De
telles normes existent aussi a la DR en dehors des périodes électorales
puisque le congres annuel de tous les partis fait 1’objet d'une émission
spéciale.

L’acceés équitable des partis a la radio et a la télévision en Norvége
L’approche de la Norveége differe sensiblement de celle adoptée par
le Danemark. Les directives concernant les émissions électorales de la
NRK laissent expressément le soin a cet office de décider des partis qui
pourront y participer et du type d’émission qui sera présenté (Norsk
Rikskringkasting 1988). Ce principe est conforme a une déclaration de
I’'ombudsman de Norvege qui, contrairement a celui du Danemark, a
conclu qu'il revenait exclusivement a la NRK d’arréter les modalités.

En Norvege et au Danemark, 1’acces des partis politiques a la
radiodiffusion et a la télédiffusion a été baptisé du nom de « démocratie
a la minute ». Cependant, le principe ne s’applique pas également a
toutes les personnes en lice dans une élection.

En Norvege, pour bénéficier d'un « traitement égal » lors d'une
élection nationale, les partis doivent répondre a trois critéres :

1. ils doivent avoir fait élire des représentants au Storting, le parlement
norvégien, a I'occasion de I'une des deux derniéres élections;

2. ils doivent présenter des candidats dans la majorité des
circonscriptions;

3. ils doivent étre dotés d'un appareil national.

La société de radiodiffusion NRK fixe, pour chaque scrutin, le
nombre de représentants de chaque parti qui participeront a ses
émissions électorales sur la base d'un nombre de participants égal et d'un
temps de parole égal pour tous les partis remplissant les trois critéres
ci-dessus. Le gouvernement a son propre représentant dans les
émissions réunissant tous les partis politiques. Ces émissions prennent
généralement la forme d’un débat contradictoire cloturant les
émissions électorales. Le représentant du gouvernement est souvent
un ministre de premier plan, qui s’exprime au nom du gouvernement
plutdt qu'au nom d’un parti. Une autre exception au principe du droit
de parole égal pour tous les partis remplissant les criteres est qu'un
parti membre d'une coalition gouvernementale, ou un parti qui offre
manifestement une solution de rechange, peut aligner plus d'un repré-
sentant dans le débat final. Les modalités précises sont arrétées par la
NRK lors de chaque campagne.

En Norvege, les partis ne disposent pas, comme au Danemark,
de temps d’antenne pour présenter leur programme. Les candidats
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doivent plut6t répondre aux questions des journalistes ou d’une
tribune d’électeurs. Les partis qui ne peuvent pas bénéficier d’un
traitement égal a la télévision norvégienne parce qu’ils ne répondent
pas aux trois criteres ci-dessus énumérés, mais dont la participation
aux €lections est reconnue, peuvent faire 1'objet de courtes émissions
combinant informations sur le parti et périodes de questions.

En Norvege, il existe d'importantes différences régionales. Les
émissions régionales y jouent un rdle beaucoup plus grand qu’au
Danemark. Cependant, les régles régissant 1’accés a ces émissions sont
les mémes que celles qui s’appliquent a 'acces a la radio et a la télé-
vision nationales. Une disposition spéciale permet aux minorités
nationales reconnues, présentant des candidats régionaux au Parlement
national, d"avoir acces aux chaines régionales. Il n’existe aucune
disposition de ce genre pour les minorités du Danemark.

En Norvege, I'acces a la radio et a la télévision nationales lors
des €lections locales et cantonales est régi par les mémes régles que
lors des scrutins nationaux, sauf que les partis doivent compter des
candidats dans au moins le quart des « communes » (municipalités).

La Sueéde : accés égal pour les partis parlementaires

En Suede, seuls les partis représentés au Riksdag, le parlement
national, peuvent bénéficier d'un acces égal a la radio et a la télévision
nationales, dont les émissions, qui prennent la forme de questions
posées aux chefs de partis, sont diffusées en direct aux heures de grande
écoute pour étre reprises le lendemain et sous-titrées a I'intention des
minorités linguistiques.

Les partis qui ne sont pas représentés au Riksdag n’ont que des
droits limités et ne participent pas aux débats thématiques ni au débat
final. Par le passé, ces partis se sont plaints d’étre défavorisés, mais les
autorités de la radio et de la télévision suédoises (scindées aujourd hui
en deux unités indépendantes, Sveriges Television et Sveriges Riksradio
chapeautée par la Sveriges Radio) sont restées inflexibles. Selon la loi
suédoise®, c’est I'organisme de radiodiffusion qui décide de I'acces des
partis. L’ordre d’apparition a I'écran est décidé par tirage au sort.

La tradition voulant que seuls les partis représentés au Riksdag
aient acces aux débats est bien ancrée, mais la pratique suédoise reste
cependant flexible. Ainsi, aux élections de 1988, deux petits partis
ont pu participer aux débats thématiques, bien que n’étant pas
représentés au Riksdag, parce que, aux yeux de la radio et de la télévi-
sion suédoises, ils défendaient une position particuliére sur les
questions abordées. Cette situation s’est reproduite aux élections de
1991, lorsque deux partis non représentés ont eu accés a des types
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d’émissions normalement réservés aux partis déja au Parlement. Dans
ce cas-ci, I’argument invoqué était que les partis dominaient les
sondages d’opinion et devaient, par conséquent, participer aux débats
télévisés. L'un de ces partis a amassé suffisamment de votes pour étre
représenté au nouveau Riksdag, c’est-a-dire qu’il a obtenu plus de 4 %
des voix.

Les critéres journalistiques courants régissent les émissions
d’actualité de la radio et de la télévision suédoises lors des campagnes
électorales’. Les journalistes ne sont pas insensibles a 1'impératif d’équi-
libre, mais il n'y a pas de regles garantissant 1'équité et il est considéré
légitime de ne couvrir les partis qu’en fonction de la valeur d'information
de leurs activités.

Un acceés égal pour tous les partis est-il synonyme d’instabilité ?
D’aucuns, en Scandinavie, considérent que le principe danois de
I'égalité d’accés méme pour les nouveaux partis pourrait finir par
engendrer une certaine instabilité politique. A une certaine époque,
dans les années 70, 10 partis, dont certains étaient nouveaux, siégeaient
au parlement national. L’éclatement de la structure des partis danois,
dans les années 70, serait attribuable, selon ces détracteurs, a I'affai-
blissement ou a la disparition de la presse partisane, conjugué a la
facilité d’acces des nouveaux partis a la télévision (Hadenius 1983). Le
résultat des élections nationales de 1991 en Suéde a augmenté la repré-
sentation des partis de 6 a 7 dans le Riksdag. Plusieurs commentateurs
ont critiqué les médias pendant que d’autres jetaient le blame sur
le parti du gouvernement antérieur, les sociaux-démocrates, et ses
politiques. La couverture télévisée a aidé les deux partis extérieurs a se
faire remarquer, mais juste avant que la campagne électorale ne soit
commencée comme telle, I'intérét de 1'électorat a été dirigé vers le
nouveau parti populaire, le « Nya Demochratia ».

LES NOUVEAUX MEDIAS ELECTRONIQUES LOCAUX

La radio et la télévision locales ont fait leur apparition, a titre
expérimental, dans les pays scandinaves durant les années 80. Outre
la controverse suscitée par leur financement, en partie public et
en partie privé, la question centrale portait sur le role des médias
locaux dans la vie politique. On attendait beaucoup de la décentra-
lisation des médias électroniques; on espérait intéresser davantage
a la politique les citoyens des régions, qui se sentaient aliénés par la
tendance centralisatrice de la télévision nationale.

Aujourd’hui, la radio et la télévision sont devenues permanentes
en Scandinavie et sont soumises a une nouvelle série de réglements.
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Le financement par la publicité est accepté en Norvege et au Danemark,
mais pas en Suéde. Les médias locaux sont utilisés sans restrictions
dans les campagnes politiques.

Les médias locaux jouent bien un rdle dans la politique locale,
mais sans étre le stimulant espéré. En réalité, seules quelques chaines
y contribuent, la majorité se contentant de diffuser des émissions de
variétés, de la musique, des bingos, etc.

Néanmoins, grace a la création d'un grand nombre de chaines
locales, les partis politiques ont de meilleures chances de rejoindre les
auditoires des régions. Au Danemark, la coutume veut que les partis
disposent d"un temps d’antenne, quelquefois gratuit, quelquefois payant,
pour diffuser leurs messages politiques a un auditoire local. Lors de la
campagne électorale des élections nationales danoises tenues en
janvier 1984, les partis politiques ont demandé a 70 % des stations
locales de diffuser des communications électorales, et les deux tiers
d’entre elles ont accepté. Aux élections européennes qui se sont tenues
plus tard dans I’année, elles furent moins nombreuses a collaborer
(Danemark, Ministére de la Culture 1985). La plupart des partis
demandaient la diffusion de bandes préenregistrées, mais certains
voulaient aussi transmettre des communiqués de presse, des débats
politiques entre partis ou des interviews de candidats. Selon un sondage
effectué par le ministére de la Culture, seules 12 des 68 stations de radio
ont accepté de diffuser les enregistrements des partis, les autres
invoquant le désir de demeurer apolitiques ou neutres.

Etant donné les problemes économiques que connaissent
aujourd’hui les stations de radio privées, elles consentent davantage a
vendre du temps d’antenne aux partis politiques. Par le fait méme, la
communication électorale des partis dépend de leur budget. Or, leurs
moyens varient beaucoup, si bien que les partis et les candidats riches
se trouvent avantagés.

LA PUBLICITE PAYANTE DANS LES JOURNAUX

Dans tous les pays scandinaves, la publicité payante dans les journaux
joue un role important dans les campagnes électorales. Des sommes
substantielles y sont consacrées et les moyens financiers des partis
varient considérablement. Toutefois, selon des études portant sur
les réactions de I'électorat, il ne s’agit pas la de la fagon la plus efficace
de dépenser (mais dans certains cas, il se peut que 1'argent fasse la
différence). En général, relativement peu d’électeurs disent que la
publicité est leur principale source d’information. Au Danemark,
environ 5 % des électeurs mentionnent la publicité au nombre de leurs
sources d’information?®.
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L’ELECTORAT A L’HEURE DU CHOIX

Lors des élections de 1985 en Norvege, 25 % des électeurs et électrices
n’avaient pas encore décidé pour qui voter, deux semaines avant le
scrutin’. Lorsque les sondages d’opinion indiquent une bataille serrée
entre le gouvernement et une coalition d’opposants, comme en
Norvegell et en Suede!l aux élections de 1985, le nombre d’électeurs
« indécis » stimule le recours aux médias de masse vers la fin de la
campagne et la focalisation sur les chefs de partis.

Des études sur les élections menées au Danemark dans les années
80 montrent que, si la majorité des électeurs savent pour qui voter avant
la période électorale, une proportion considérable de I'électorat prend
sa décision durant la campagne ou pendant les jours qui
précedent le scrutin (voir le tableau 4.1).

Tableau 4.1

Moment du choix des électeurs lors de quatre élections nationales danoises
(en pourcentage)

1981 1984 1987 1988

Avant la campagne électorale 72 77 76 69
Durant la campagne électorale 13 12 10 10
Dans les derniers jours avant le scrutin -~ 15 " 13 17
Ne savent pas — - 1 4
Total 100 100 100 100

N (842) (921) (1022) (670)

Source : Archives du Danemark.

Les médias : source d’information politique

Les médias de masse sont une importante source d’information pour
I'électorat scandinave. La majorité des Danois suivent les campagnes
politiques a la télévision, soit pour se renseigner, soit par habitude
(Sauerberg 1976). La télévision est la principale source d'information
électorale, mais son importance varie d'une élection a I'autre (voir le
tableau 4.2). Le role de la presse est demeuré relativement constant au
cours des vingt derniéres années, tandis que l'influence de la radio a
décliné avant de se stabiliser. L’ancienne chaine de la Danmarks Radio
(DR) est, a cet égard, davantage regardée que la nouvelle TV 2.

La capacité des médias a éduquer et a informer 1'électorat est
discutée. Les études mettent en évidence un écart entre la perception
subjective et les mesures objectives. Une proportion importante, mais
variable, de la population suit les campagnes électorales nationales a
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la télévision afin de décider pour quel parti voter. Cela a été le cas
de 23 % de I'électorat en 1975 et de 35 % en 1973, année ou plusieurs
nouveaux partis potentiellement trés puissants se sont présentés aux
élections danoises. Tandis que cette proportion tombait a 14 % en 1987,
16 % des électeurs et électrices ont indiqué en 1988 que la télévision les
avait beaucoup aidés a décider pour quel parti voter. Bien que mino-
ritaires, ces électeurs représentent néanmoins un nombre important de
personnes susceptibles d’étre influencées. Chez les jeunes, 22 % ont dit
que la télévision les aidait a faire leur choix. Dans ce contexte, signalons
que c’est particulierement les jeunes Danois qui sont favorables a
I'égalité de traitement des partis et d'un temps d’antenne identique
pour tous. Les jeunes ont besoin d'une fenétre sur les partis et pour
eux, la télévision joue ce rolel2.

Tableau 4.2

Source d’information la plus importante lors de quatre élections danoises
(en pourcentage)

1987 1988 1989 1990
Télévision 37 51 34 46
Journaux 29 24 27 28
Radio 7 6 13 8
Conversations 8 9 8 5
Autres 9 5 4 6
Ne savent pas 9 5 15 7
Total 99 100 101 100
N (811) (878 (547) (1194)

Source : Sondages effectués par la Danmarks Radio lors des élections nationales (1987, 1988 et
1990) et des élections européennes (1989).

Note : Les chiffres ayant été arrondis, les pourcentages ne totalisent pas toujours 100.

On se demande a quel point les différents médias permettent aux
partis de convertir les électeurs a leur cause. Il n’est pas facile d'y
répondre. En gros, on peut dire que la télévision se montre beaucoup
plus influente que les autres médias, mais que son efficacité, comme
source d'information, varie d'une élection a I'autre et selon les usagers.
Ceux qui s'intéressent a la politique et connaissent bien les partis, et
qui ont aussi souvent fait des études supérieures, sont habituellement
moins influengables. En revanche, ceux qui s’intéressent peu a la
politique, qui ont une connaissance limitée des partis et qui regardent
beaucoup la télévision, risquent d’étre davantage influencés.
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Il est arrivé a plusieurs reprises, en Scandinavie, que les médias
de masse modifient I'opinion publique durant une campagne, soit a la
suite d’émissions particuliéres, soit a cause de la prestation d’une
personnalité politique. Il est toutefois impossible de trouver des
données concernant le pourcentage d’électeurs qui se laissent con-
vaincre de voter pour un parti durant une campagne électorale. Depuis,
des études effectuées au Danemark indiquent qu’entre 25 % et 33 %
des électeurs font leur choix durant la campagne électorale ou la
veille du scrutin; cette proportion laisse aux médias une influence
potentielle!3.

La concurrence des chaines commerciales

L’avenement d'une autre chaine de télévision nationale au Danemark
a fait I'objet de plusieurs études. On s’attendait a ce que les Danois
soient moins nombreux que d'habitude a suivre les campagnes électo-
rales s'ils avaient la possibilité de regarder une autre chaine. Lors des
élections européennes de 1989, les sondages menés par la DR ont
démontré qu'un moins grand nombre de téléspectateurs suivaient les
émissions politiques que durant les campagnes électorales nationales
de 1987 et de 1988. Cela pouvait s’expliquer surtout par le faible
intérét suscité par les élections européennes (Nordahl Svendsen 1989).
En 1990, lors des derniéres élections nationales, la DR a également
constaté une plus faible cote d’écoute des émissions électorales
traditionnelles. La cote d’écoute des présentations des partis et de la
séance des questions et réponses était de 13 % de la population, soit la
moitié seulement de 1’auditoire normal durant une campagne
électorale au Danemark, cette fois a cause de la concurrence de TV 2
qui présentait une série d’émissions spéciales de Noél, attirant un
grand nombre de téléspectateurs. Cependant, une fois ces émissions
terminées, I'auditoire est revenu aux émissions électorales (Nordahl
Svendsen 1991).

LA COMMUNICATION ELECTORALE AU DANEMARK : EVALUATION
Le principe de 1'égalité, qui constitue la base de la communication
électorale a la télévision nationale danoise, a été évalué a I’occasion de
plusieurs élections. (Il existe beaucoup moins d’études de ce type en
Norvege et en Suede.) Pour les élections nationales, 85 % des électeurs
danois sont favorables au principe voulant que tous les partis, peu
importe leur nombre a une élection donnée, aient droit a leur émission
de télévision (voir le tableau 4.3). Les Danois sont préts a épouser une
norme démocratique, avec moins de 10 % de dissidents. Les Danois
qui captent une autre chaine peuvent se soustraire a la communication
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électorale, mais demeurent trés favorables au principe de 1'égalité
d’acces. Cette approbation ne se limite pas aux émissions animées par
des journalistes, elle s’étend aussi aux débats. L’étude sur les élections
nationales indique que 43 % des électeurs et électrices ont suivi le
débat télévisé en 1988, par rapport a 45 % en 198714

Tableau 4.3

Attitude des électeurs danois a I'égard du droit a I'égalité d’acces a la télévision
de tous les partis en lice aux élections

(en pourcentage)

1987 1988 1989 1990

Favorable 82 85 75 85
Opposé 9 6 9 "
Ne sait pas 8 10 17 4
Total 99 101 101 100

N (811) (878) (547) (1194)

Source : Sondages effectués par la Danmarks Radio lors des élections nationales (1987, 1988 et
1990) et des élections européennes (1989).

Note : Les chiffres ayant été arrondis, les pourcentages ne totalisent pas toujours 100.

La plupart des personnes adgées regardent les émissions de
présentation des partis, qui sont également trés suivies par les jeunes
électeurs. On demandait aux électeurs s'ils étaient favorables a 1'idée
de laisser tomber les présentations des partis et de conserver les
émissions au cours desquelles les journalistes interrogent les repré-
sentants des partis. En 1988, pres de la moitié de 1'électorat voulait que

Tableau 4.4
Réaction des électeurs danois a I'idée de supprimer les émissions de présentation

des partis tout en gardant I'émission « face a la presse »
(en pourcentage)

Sociaux-
Tous Socialistes démocrates Bourgeois
Favorable 45 37 45 51
Opposé 29 45 30 28
Ne sait pas 26 18 25 21
N (765) (143) (194) (213

Source : Sondages effectués par la Danmarks Radio lors des élections nationales de 1988.
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I'on mette fin a la diffusion des émissions de présentation des partis,
mais une minorité assez considérable de la population (29 %), surtout
chez les jeunes, était en faveur de leur maintien; jusqu’a maintenant, elles
sont toujours au programme.

Les questions sur la « démocratie a la minute », qui veut que 'on
accorde le méme temps d’antenne a tous les partis méme durant les
débats, ont regu une réponse trés majoritairement favorable (66 %) au
maintien du principe de 1'égalité pour tous (sondage effectué par la
Danmarks Radio, 1988).

L’AVENIR DES SYSTEMES DE COMMUNICATION ELECTORALE
En Scandinavie, un certain nombre de principes régissent 1'acces des
partis politiques a la radio et a la télévision en période électorale.
Cependant, les regles ne sont pas identiques dans les trois pays. Au
Danemark, le principe de l'égalité est poussé a I'extréme, avec un méme
temps d’antenne pour tous les partis dans les émissions électorales
spéciales.

Dans le cas de la Norvege et de la Suede, il serait plus approprié
de parler d’équité plutot que d’égalité. L’acces y est accordé d'une facon
relativement égale, mais les partis déja en place et le parti au pouvoir
sont favorisés.

Tous les services publics de radio et de télévision en Scandinavie
recherchent I'équilibre politique. Un assez grand nombre d’études ont
été faites sur 1'équilibre réel et ont montré qu’en général les principes
formulés dans les lignes directrices sont respectés.

Cette recherche de I'équilibre fait que les journalistes sont tres
conscients des responsabilités que leur confére la réglementation de la
radiodiffusion. L'impartialité dans le traitement des partis politiques
est surveillée de prés, ce qui ne va pas sans influencer les perceptions
des journalistes. Ces derniers doivent décider du genre de fonction
journalistique qu’ils vont remplir et choisir leur média en conséquence.
La fonction de médiateur politique differe de celle de critique. On
constate une tendance vers un journalisme plus critique méme dans
les émissions électorales télévisées, mais le role traditionnel de
transmission de l'information domine toujours.

Il ressort de différentes études électorales que les électeurs et
électrices attachent une grande importance aux médias. IIs les utilisent,
en particulier la télévision, pour obtenir de I'information a caractere
politique. L'importance de la télévision comme source d'information
influence plus les électeurs qui n’ont pas ou trés peu d’intérét pour la
politique que ceux qui ont un grand intérét.
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Suivent les journaux, que les gens instruits mentionnent plus
souvent que la télévision comme source d’information. Sur ce plan,
il existe un léger écart entre les différents pays scandinaves : les
Norvégiens lisent davantage les journaux que les Danois et les
Suédois.

Tableau 4.5

La télévision comme source d’information qui influence le choix des électeurs
(en pourcentage)

Intérét pour la politique

Elevé Moyen Faible
La télévision est la source d'information
la plus importante 39 51 59
Les émissions électorales télévisées ont
facilité le choix 1 18 15
N (175) (391) (312)

Source : Sondage effectué par la Danmarks Radio lors des élections nationales de 1988.

On ne s’attend pas a ce que les nouvelles technologies changent
beaucoup la forme de la communication avec I'électorat. Le télétexte peut
toutefois étre utilisé pour transmettre des informations. Au Danemark,
lors des derniéres élections, les sociétés de radiodiffusion se sont
beaucoup servies du télétexte pour communiquer les résultats des
sondages d’opinion et des élections dans les différentes circonscriptions.
Diffusé a la télévision et sélectionné par les téléspectateurs, le service
de télétexte est constitué de pages contenant les résultats détaillés de
I’élection. Les citoyens ont fait amplement usage de ce service durant
la campagne électorale. Jusqu’a maintenant, aucun parti n’a encore
acheté l'accés au télétexte pour présenter son programme, mais cela
pourrait devenir un service permanent. Certains candidats ont dis-
tribué aux ménages des cassettes vidéo et audio, mais pas sur une
grande échelle. Aucune étude d'impact n’a été publiée.

La télévision est considérée comme le meilleur média pour
rejoindre les électeurs isolés, surtout en Norvege, et réduire les
obstacles a la participation électorale. Elle permet également de toucher
les téléspectateurs qui ne s’intéressent pas beaucoup a la politique,
méme si, comme c’est le cas au Canada, ces personnes disposent de
plusieurs chaines et peuvent ainsi échapper aux émissions a caractere
politique. L’offre peut étre réglementée comme 1'acces, mais pas le
choix des téléspectateurs.
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Lors des campagnes électorales, il n'y a pas eu de problemes
particuliers en Scandinavie sur la présentation stéréotypée des femmes
et des minorités. Habituellement, les candidates participent aux
émissions sur le méme pied que les hommes. La ou1 existent des mino-
rités, elles peuvent poser un probléme quant a la couverture médiatique,
mais il n’existe aucun modéle particulier en Scandinavie a cet égard. En
principe, les obligations imposées aux services publics assurent la
meilleure protection, a moins de réserver des chaines spéciales, en
I'occurrence des chaines locales, aux minorités.

Il n"y a aucune évaluation institutionnalisée des campagnes, mais,
dans la pratique, tous les partis et les médias évaluent les activités qui
ont eu lieu durant la campagne lorsqu’ils analysent les résultats des
élections. Aprés chaque scrutin, la qualité de la couverture électorale
suscite doléances et controverses et, entre les élections, cette question
alimente maints débats. Toutefois, les partis et les personnalités
politiques désirent ardemment avoir acces aux médias et ils leur
reprochent trés souvent leur insucces, mais il s’agit, la encore, d'un
élément inhérent a la démocratie.

Les normes de publication des sondages d’opinion ont fait 1'objet
de discussions, mais sans résultat concret jusqu’a maintenant. Les
médias sont tres intéressés, car ils produisent et publient tous
des sondages d’opinion. La politique passionne toujours 1'électorat et
les médias en Scandinavie, et les sondages occupent une large place
dans les démocraties scandinaves (Elklit 1988).

Evaluation comparative des systémes

Les pays scandinaves appliquent un ensemble de régles régissant
I'accés des partis politiques a la radio et a la télévision, lors des cam-
pagnes électorales, par I'intermédiaire des sociétés publiques nationales.

Le principe directeur, dans les trois pays, est I'égalité de tous les
partis, égalité qui vise a renforcer la démocratie participative. Les
démocraties scandinaves jugent indispensable que 1'électorat soit bien
informé sur tous les partis politiques qui briguent ses suffrages lors
de chaque scrutin. Il s’agit, dans 1’esprit des sociétés publiques, de
satisfaire les besoins de I'électorat.

Bien que le principe directeur soit le méme pour les trois pays, la
maniéere dont il est appliqué differe. Au Danemark, tous les partis ont
le méme acces aux anciennes chaines appartenant a la Danmarks Radio,
que le parti soit ancien ou nouveau, représenté au parlement ou non.
Tous les partis qui présentent des candidats et qui sont considérés
comme participants a I’élection ont droit au méme temps d’antenne,
dans le cadre d'une émission de méme format, que les partis anciens.
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Les partis gouvernementaux ne sont pas traités différemment des autres
dans la série d’émissions électorales spéciales. La pratique norvégienne
et suédoise, au contraire, favorise les partis en place représentés au
parlement national. On y favorise donc le statu quo, si bien qu'il est
plus difficile pour les nouveaux partis d’accéder aux médias électro-
niques et, ainsi, au parlement national.

En Scandinavie, les émissions d’actualité sont libres de suivre la
pratique journalistique ordinaire pour la couverture des élections,
et deviennent ainsi le moyen le plus courant pour les nouveaux partis
de joindre I'électorat, de se faire connaitre de lui. En 1’absence d'une
réglementation imposant des émissions électorales spéciales, I’acces
dépendrait entiérement des critéres journalistiques, lesquels privilégient
les luttes d’influence, les conflits et les personnalités « télégéniques ».

Dans I'optique scandinave, une certaine forme de réglementation
de la communication électorale dans les médias électroniques nationaux
s'impose. Le modele danois, combinant la présentation directe des
plates-formes électorales des partis avec le format d'une conférence de
presse, et traitant virtuellement tous les partis sur un pied d’égalité,
constitue le systeme le plus démocratique. Les Danois partagent cette
opinion, comme en témoignent les résultats des enquétes citées dans la
présente étude.

La turbulence de la vie politique danoise au cours des années 70
peut s’expliquer par la facilité d’accés des nouveaux partis aux mass
media. Toutefois, 'expérience a montré depuis que cela ne suffit pas
pour qu'un nouveau parti remporte des siéges aux €lections nationales.
Seul un tres petit nombre de nouveaux partis y parvient. L’acces aux
médias peut ainsi étre considéré comme une condition nécessaire, mais
non suffisante, du succes électoral.

NOTES

1. Les services de radiodiffusion dans les pays scandinaves sont décrits dans
Kleinsteuber et al. (1986).

2. Des rapports nationaux parus dans Euromedia Research Group (1991)
relatent I'historique des journaux en Scandinavie.

3. Le Folketing danois comporte 175 sieges et le seuil équivaut a un siege,
soit actuellement pres de 20 000 voix. La limite inférieure pour étre
représenté au Folketing est de 2 % des suffrages exprimés.

4. Selon TV 2, un seul parti s’est plaint par écrit a la chaine et un certain
nombre de politiciens ont protesté oralement, mais il ne s’est ensuivi aucun
débat politique ou parlementaire.
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5. Pour lI’élection de 1990, la Danmarks Radio a accordé, a méme son
budget courant, un montant d’environ 11 500 $ (dollars canadiens)
par parti. On a estimé que ce montant représentait le cofit normal de
production d’une émission télévisée de dix minutes.

6. La loi suédoise sur la radiodiffusion contient des dispositions spéciales
stipulant que 1’organisme de radiodiffusion a le pouvoir d’accorder ou de
refuser 1’accés.

7. Informations tirées de la Sveriges Riksradio et de la Sveriges Television,
dans des lettres datées de mars 1991.

8. Données des Archives danoises et résultats de diverses enquétes sur les
élections.

9. Propos du professeur Henry Valen, du programme de recherche sur les
élections norvégiennes. Déclaration a la télévision danoise, le 28 aotit 1985.

10. Article paru dans le journal Politiken, Copenhague, 1¢* septembre 1985.

11. «TV-Avisen », Danemark, le 2 septembre 1985, a parlé d'un écart de 1 %
entre le gouvernement et I'opposition.

12. Données des Archives danoises et résultats d’enquétes de la Danmarks
Radio.

13. Données des Archives danoises et résultats de diverses enquétes sur les
élections.

14. Données de sondages de la Danmarks Radio.
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LA COMMUNICATION
ELECTORALE
EN AUSTRALIE

4

John Warhurst

C ETTE ETUDE EXAMINE les modes de communication utilisés
lors des campagnes électorales fédérales d’ Australie. Le Parlement
australien est composé d'une Chambre basse, la Chambre des repré-
sentants, qui comprend 148 députés, et d'une Chambre haute, le Sénat,
qui a 76 membres. Les élections sont fréquentes car le gouvernement
permet rarement a la Chambre des représentants de terminer son
mandat de trois ans. Le gouvernement actuel, dirigé par Bob Hawke,
du Parti travailliste australien (Australian Labor Party), a gagné les
quatre derniéres €lections, en 1983, 1984, 1987 et 1990. Les élections
aux deux Chambres ne se déroulent pas obligatoirement en méme
temps. Habituellement, une élection porte sur la totalité de la Chambre
des représentants et la moitié du Sénat; parfois, la Chambre des repré-
sentants et tout le Sénat. La derniére élection mettant en cause la seule
Chambre basse a eu lieu en 1972.

De plus, nous nous sommes essentiellement intéressé aux moyens
de communication électorale utilisés dans le cadre des campagnes
nationales et étatiques. Le style des campagnes locales et le style des
communications qui sont pratiquées dans les 148 circonscriptions
électorales ont moins retenu notre attention, étant donné 1’orientation
nationale et étatique des principaux acteurs politiques. Leurs cam-
pagnes absorbent le gros des caisses électorales, occupent les chefs
politiques de premier plan, déterminent les images présentées et les
themes soulevés, et ultimement, pesent le plus sur l'issue des élections.
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LES PARTIS POLITIQUES

Les élections australiennes opposent principalement trois grands
partis politiques : le Parti travailliste australien, le Parti libéral
d’ Australie (Liberal Party of Australia) et le Parti national d’Australie
(National Party of Australia) (Jaensch 1989). Ces deux derniers forment
toujours une coalition lorsqu’ils sont au pouvoir, et font généralement
de méme dans l'opposition. Ils ménent cependant des campagnes
électorales distinctes et quelque peu concurrentielles qui sont, tout au
plus, vaguement coordonnées.

Dans les élections a la Chambre basse, les candidats des trois grands
partis obtiennent une majorité écrasante de voix qui se situe rarement
au-dessous de 90 %. L’élection de 1990, a laquelle les candidats des
autres partis ont obtenu 17,2 % des voix, constitue une exception a la
régle (Mackerras 1990, 205, tableau A.23). Les candidats des autres
partis politiques ou des partis indépendants sont donc tres rarement
victorieux. Au cours des quarante derniéres années, aucun candidat
des petits partis et seulement deux indépendants (un vrai en 1990, et
un autre, anciennement du Parti travailliste australien, en 1966) ont été
élus (ibid., tableau A.24).

Les élections au Sénat se présentent sous un aspect légerement
différent, et un peu plus encourageant pour les indépendants et les
petits partis. Deux d’entre eux, le Parti travailliste démocrate
(Democratic Labor Party), de 1955 a 1970, et le Parti démocrate
australien (Australian Democrats), depuis 1977, ont connu un succes
important, et depuis 1961, au moins un indépendant a été élu a chaque
élection au Sénat (Mackerras 1990, 206, tableau A.26). Les grands
partis dominent encore cependant, et, au cours des quarante dernieres
années, leur part des suffrages s’est maintenue au-dessus de 80 %
(ibid., 205, tableau A.25).

Dans le régime fédéral australien, les grands partis politiques ont
traditionnellement une base étatique. Les partis nationaux sont des
fédérations de partis d'Etat indépendants. C’est au niveau des Etats
que les grands partis organisent la présélection de leurs candidats et
candidates, leur administration et leur campagne de financement. Les
structures étatiques ont aussi un droit de regard sur I'organisation des
campagnes électorales, que ce soit a la Chambre des représentants ou
au Sénat. Cependant, depuis environ vingt ans, la direction des partis
est de plus en plus centralisée, et les campagnes fédérales du Parti
travailliste australien et du Parti libéral, en particulier, se jouent
désormais, dans une large mesure, au niveau national.
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LE SYSTEME ELECTORAL

Le mode de scrutin en Australie a toujours été complexe et I'est encore
plus depuis que le gouvernement Hawke 1’a modifié, avant les
élections de 1984 (Aitkin et al. 1989, 145-163). Les membres de la
Chambre basse sont élus au scrutin majoritaire uninominal a vote
préférentiel. En vertu de ce systeme, les électeurs classent les candidats
par ordre de préférence. Si aucun de ces derniers n’obtient la majorité
absolue « du premier choix », les candidats les moins populaires sont
exclus a tour de rdle et leurs voix sont réparties entre les candidats
restants, selon le classement de I'électeur, et ce jusqu’a ce qu'un candidat
obtienne finalement la majorité absolue.

Le Sénat est élu au scrutin proportionnel; il y a 12 sénateurs pour
chacun des six Etats et deux pour chacun des deux territoires. Lorsque
six siéges sont a pourvoir pour chaque Etat dans une élection ordinaire
d’« une moitié de Sénat », le quotient électoral exigé pour gagner les
élections est de 14,3 %; il est de 7,7 % lorsque les 12 siéges sont a
pouvoir. Avant les élections de 1984, on a apporté un changement
important au systéme. Les partis politiques peuvent désormais faire
inscrire une liste de candidats et candidates dont ils établissent eux-
meémes l'ordre de présentation. Les électeurs et électrices apportent
maintenant leur soutien a une liste en indiquant un seul choix.

Ces modalités difféerent non seulement entre elles, mais différent
aussi de celles appliquées dans plusieurs Etats. Par exemple, la
Nouvelle-Galles du Sud, Etat le plus populeux, a adopté, en 1981,
le vote préférentiel facultatif, en vertu duquel les électeurs ont la liberté
de modifier I'ordre de présentation d'une liste. Lors des élections de
1984 a la Chambre des représentants et, dans une moindre mesure, lors
d’élections subséquentes, un pourcentage assez élevé des suffrages a
d étre déclaré nul parce que des électeurs avaient confondu le vote
préférentiel s’appliquant a la Chambre et le vote unique utilisé pour
les élections au Sénat.

Le vote est obligatoire en Australie. Les communications électorales
visent donc moins la participation au scrutin que les mécanismes de
votation. Les partis politiques et d’autres groupes ont I’habitude
de distribuer des fiches expliquant le mode de scrutin dans les bureaux
de vote, le jour de I'élection. Généralement, seuls les grands partis ont
suffisamment de militants pour avoir un représentant dans tous les
bureaux de vote de chaque circonscription, pendant les heures de
scrutin. Celui-ci a toujours lieu un samedi et les bureaux sont ouverts
de8hal8h.
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LES COMMUNICATIONS PENDANT LES CAMPAGNES ELECTORALES
Les principaux communicateurs en période électorale en Australie
sont les partis politiques et les candidats indépendants, les groupes de
pression et autres participants indirects, les médias, tant du secteur
privé que du secteur public, qui suivent la campagne électorale et la
commentent, ainsi que les organismes gouvernementaux chargés de
l'organisation des élections et de I'application de la loi électorale.

La Commission électorale australienne ou Australian Electoral
Commission (AEC) est 'organisme gouvernemental responsable du
déroulement des élections. Dans le cadre de son mandat, ' AEC s’occupe
d’un vaste programme d’éducation des électeurs et électrices, qu'il
dispense a la fois entre et pendant les campagnes électorales. Ses
objectifs sont d’encourager les électeurs, particuliérement les jeunes, a
s’inscrire sur les listes électorales, de diminuer le nombre de bulletins
annulés et d'informer les électeurs des régions éloignées, ainsi que les
populations autochtones. Ce dernier role est assuré par le Service
d’information électorale des aborigeénes et des insulaires (Aboriginal
and Islander Electoral Information Service).

Les trois grands partis politiques sont sans doute les principaux
agents de communication électorale. Leurs campagnes sont centralisées
et congues en fonction d’intéréts nationaux. Ils utilisent largement les
médias, particulierement la télévision qui permet de joindre un plus
grand nombre d’électeurs que la radio et les journaux. Mais le cofit
élevé de ce média le rend difficile d’acces pour les autres partis et les
candidats indépendants.

Les médias eux-mémes ont tendance a ne s’intéresser qu’aux chefs
des grands partis politiques. L’accent mis sur les chefs de partis a donné,
entre autres, des débats télévisés entre le premier ministre et le chef de
I'opposition pendant les campagnes électorales de 1984 et de 1990. Cette
tendance générale a concentrer le débat sur quelques personnalités
rend également la tache difficile a quiconque, en dehors des trois
partis dominants, veut communiquer avec 1'électorat.

Le pouvoir des médias inspire une grande confiance, mais
également de la crainte aux grands partis. D’une maniére générale, on
est persuadé que le parti ayant les meilleurs communicateurs a une
longueur d’avance sur ses rivaux. Les grands partis n’hésitent donc
pas a consacrer des ressources aux communications, surtout par
I’entremise des médias, et se montrent sans scrupules dans
leur approche. Leur crainte des médias se traduit par le maintien de
l'interdiction légale de toute propagande politique dans les médias
électroniques, pendant les quarante-huit heures précédant le jour du
scrutin.
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La montée en fleche des cofits de la publicité politique dans les
médias électroniques risque d’acculer les grands partis a la faillite, et
constitue d’autre part un obstacle pour les autres partis et groupes qui
voudraient utiliser ces médias pour leurs campagnes. Bien qu'un
financement public des campagnes électorales existe depuis 1984, il a
seulement permis d’alléger et non de régler les problemes financiers
des grands partis. Les mesures limitées visant a assurer des temps
d’antenne gratuits aux partis politiques dans les médias électroniques
ont le méme effet. Les critéres d’attribution des fonds publics et des
temps d’émission gratuits reposent en grande partie sur les résultats
obtenus aux derniéres élections; aussi les petits partis ne regoivent-ils
que peu d’aide, et les nouveaux partis, sans antécédents, aucune.

Les campagnes des grands partis ne sont pas seulement déterminées
par leurs programmes électoraux; elles subissent de plus en plus
I'influence des sondages d’opinion. Ces derniers ont des conséquences
sur le publipostage, technique a laquelle les partis recourent de plus
en plus. Les sondages d’opinion représentent également une source
importante de manchettes et sont trés recherchés par les médias.

En pratique, le contenu des communications électorales n’est
soumis a aucune restriction. Les dispositions de la loi électorale
(Commonwealth Electoral Act) qui interdisaient la publicité politique
trompeuse ont fait 1'objet d'une interprétation tellement stricte de la
part des tribunaux, au début des années 80, qu’elles ont été abrogées
en 1983. Pendant quelque temps, on a tenté de trouver une nouvelle
formulation, mais, finalement, les grands partis ont jugé le projet
inapplicable. 11 est intéressant de noter que les discussions éthiques
concernant la propagande électorale découlent souvent des attaques
des grands partis contre les petits, ainsi que de la concurrence entre les
grands partis. Des irrégularités sont souvent dénoncées dans les avis
que les partis donnent aux électeurs sur le mode de scrutin, et, par
conséquent, sur la « signification » de leur vote.

Les médias électroniques se répartissent en secteurs privé et
public. Le radiodiffuseur public, I’ Australian Broadcasting Corporation
(ABC), exploite un réseau de télévision et de radio. Malgré sa part
minoritaire de 'auditoire, cette société se trouve, plus que les grands
réseaux privés, au cceur des préoccupations gouvernementales et
communautaires concernant les questions de communication électorale,
telles que 1'équilibre et I’accessibilité. Il ne fait aucun doute que ce
souci d’équilibre vise d’abord et avant tout les trois grands partis. Le
déséquilibre existant entre ces derniers et les autres partis ne semble
pas avoir beaucoup d'importance.
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En vertu de ses statuts, I’ABC doit fournir une couverture
équilibrée de toutes les questions politiques, y compris les élections.
Dans ce contexte, « équilibre » veut dire donner « les deux cotés » de
la médaille. Or, presque toutes les campagnes électorales donnent lieu
a des accusations de non-respect de cet équilibre. Comme ses détracteurs
assimilent I’ABC au centre gauche, les accusations viennent habituel-
lement des partis de droite, le Parti libéral et le Parti national. La facon
dont les médias électroniques privés couvrent les élections suscite
beaucoup moins d’intérét.

Les politiques d’information et les politiques éditoriales de la presse
écrite ont suscité de vives controverses durant les campagnes électorales.
La presse privée appuie traditionnellement le Parti libéral et le Parti
national, bien que certains propriétaires aient rompu avec la coutume
ces derniéres années. Les plaintes viennent surtout de la gauche, entre
autres de chefs du Parti travailliste australien et, 2 'occasion, de journa-
listes. Ce véhicule d'information électorale ne fait pas vraiment I'objet
de réglements en dehors des outils d’autoréglementation, tels que le
Conseil de presse et les codes déontologiques.

L’ABC offre des temps d’antenne gratuits aux partis politiques
pendant les campagnes électorales, bien que rien ne I'y oblige. Elle en
établit elle-méme la répartition en conformité avec I'exigence d’équité
définie dans ses statuts. Bien que les radiodiffuseurs privés n’accordent
pas de temps d’antenne gratuits, ils couvrent certains événements, tels
que le dévoilement des programmes des grands partis politiques, au
début de la campagne électorale.

Toute décision dans le domaine de la réglementation de la publicité
électorale appartient au Conseil australien de la radiodiffusion ou
Australian Broadcasting Tribunal. Ce dernier établit les interdictions
en matiére de publicité politique dans les médias électroniques,
la quantité de messages publicitaires payants permis au cours d'une
période, et enregistre toute la propagande politique diffusée par la
radio et la télévision durant les campagnes électorales.

De nombreux aspects de la communication électorale ne font pas
'unanimité, méme parmi les personnes qui s’occupent activement des
campagnes. Des questions de principe restent a régler et le secteur a
été touché par de nombreux changements au cours des dix derniéres
années. On se préoccupe toujours de 1'équité et de la partialité de la
presse écrite et électronique, et le débat se poursuit sur diverses
questions reliées aux campagnes électorales, telles que les temps
d’antenne gratuits, le financement public, l'interdiction de diffusion
par les médias électroniques, et le genre d’information électorale
permise sur les ondes. En résumé, on met en cause, a travers ces
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questions, les principes de démocratie et de qualité. Un ouvrage récent,
intitulé Who Pays the Piper Calls the Tune (Australie, Joint Standing
Committee 1989), présente les avis de personnes qui font autorité sur
ces questions, ainsi que les points de vue exprimés par les grands
partis politiques.

C’est en réaction a cette situation instable que le gouvernement
Hawke a annoncé de nouvelles mesures législatives en mars 1991.
Il propose d’interdire toute propagande politique dans les médias
électroniques, que 'on soit en période électorale ou non. Il prévoit
également de renforcer les dispositions visant la publication des dons
faits aux partis, et de hausser le niveau de financement public des
campagnes électorales au Sénat a celui qui s’applique aux élections a
la Chambre des représentants.

IL ETAIT UNE FOIS ...
Bien des éléments concernant la communication électorale en Australie
sont issus de préoccupations relativement récentes. Cependant, il est bon
de rappeler le style des campagnes avant l'arrivée de la radio, de la
télévision, des sondages d’opinion et des techniques sophistiquées de
publicité ciblée, etc.

Une campagne électorale typique en Australie était alors centrée
sur 'électorat local. Les candidats devaient prononcer des discours
dans les centres communautaires, dans les usines et les bureaux, et au
coin des rues, souvent a I'aide d'un porte-voix. Ils devaient également
visiter a domicile autant d’électeurs et d’électrices qu’ils le pouvaient
et, en plus, déposer la documentation électorale dans les boites aux
lettres, utiliser les panneaux publicitaires et placer quelques annonces
payantes dans les journaux locaux. La campagne nationale commencgait
par un discours du leader au Parlement qui dévoilait le programme
politique du parti; puis, les chefs de partis visitaient quelques circons-
criptions. Il n’y avait pas de campagne nationale en tant que telle, en
partie parce qu’on ne disposait pas des moyens technologiques
nécessaires a sa réalisation. Organisées par les sections étatiques des
partis nationaux, les campagnes se déroulaient au niveau des Etats et
appuyaient les campagnes locales, principalement au moyen d’annonces
dans les journaux et de visites de tétes d’affiche du parti.

Ces campagnes ne sont pas seulement intéressantes sur le plan
historique. Certaines habitudes, comme les rassemblements au coin
des rues, ont pratiquement disparu, mais la nature des campagnes
locales reste la méme. Les membres locaux des partis participent encore
activement aux campagnes électorales en parlant de la politique de leur
parti aupres de leurs amis, voisins, connaissances, et méme aupres
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d’étrangers. Les nouveaux comportements électoraux n’ont pas
totalement remplacé les anciens. Ils s’y sont plut6t superposés, et ont
pris leur place au cceur de I'action. Les traditions ont néanmoins
survécu dans les circonscriptions locales pendant les campagnes
électorales.

L’INTERDICTION DE LA PUBLICITE POLITIQUE
DANS LES MEDIAS ELECTRONIQUES

L’arrivée de la radio dans les campagnes électorales australiennes
des années 30 a dii produire tout un choc. La premiére loi sur la radio-
diffusion (Broadcasting Act), présentée par le gouvernement travailliste
de John Curtin en 1942, prévoyait en effet I'interdiction de toute radio-
diffusion électorale pendant les quarante-huit heures qui précédaient
le jour du scrutin®. L'interdiction ne visait au départ que la radio, mais,
des que la télévision a pointé a I'horizon, en 1956, le gouvernement
libéral de Sir Robert Menzies a étendu I'application de la loi au nouveau
média (Windshuttle 1984, 319 et 320; Mills 1986, 177 et 178; Lloyd 1977,
1979). Cette facon de faire n’a pas changé depuis.

L’interdiction avait et a toujours pour but de protéger les électeurs
et électrices du pouvoir des médias électroniques.

On justifiait ce baillonnement en prétendant que les électeurs avaient
besoin d’un « moment de répit » ou d'une « période de calme » avant
d’aller voter. L’interdiction était censée empécher les candidats de
faire des déclarations scandaleuses ou alarmistes dans le but de tromper
les électeurs et d’obtenir ainsi quelque avantage non mérité. (Mills
1986, 178.)

L’interdiction n’a jamais été étendue a la presse écrite, bien que,
sur le plan constitutionnel, rien n’empéche le gouvernement de décider
du contraire. Cela signifie que 1'on considérait les médias électro-
niques comme plus puissants et, d'une certaine maniére, davantage
susceptibles de dérouter les électeurs. C’est encore ce qu’on croit
aujourd’hui. En 1989, le Comité mixte permanent des élections ou Joint
Standing Committee on Electoral Matters (JSCEM) du Parlement de
I’ Australie réitérait son appui a l'interdiction de la publicité politique
durant une période donnée.

Le Comité considére que 1'absence d’interdiction permettrait a un
parti de diffuser des messages négatifs jusqu’au jour du scrutin, et
qu’un parti attaqué n’aurait pas le temps de préparer sa réponse ...
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Le Comité appuie donc le maintien de I'interdiction. (Australie, Joint
Standing Committee 1989, 109.)

Le JSCEM était en faveur de l'interdiction telle que modifiée
en 1983 par le gouvernement Hawke, qui avait soustrait de son
application les bulletins d’information et les commentaires. La
publicité payante était toujours interdite. A cette époque, le ministre
des Communications avait qualifié l'interdiction d’« atteinte
aux libertés civiles qui ne devrait pas étre tolérée par une société
démocratique » (Mills 1986, 178).

L’interdiction a toujours fait I’objet de critiques. Ainsi, Mills,
parlant de la modification apportée a la loi, déclarait que

Cette mesure partielle a certainement répondu aux plaintes
croissantes des journalistes de la télévision et de la radio concernant
les restrictions imposées a leur travail, mais elle n’a satisfait qu’a
moitié au principe de libertés civiles et d’expression énoncé par
M. Duffy. L'interdiction de toute publicité porte atteinte aux droits
des auditeurs et des partis politiques et préte aux médias électroniques
un extraordinaire pouvoir de mystification comme le faisait 'ancienne
interdiction. Si I’ancienne loi dénotait un certain « paternalisme »
déplacé a I'égard de I'« électorat adulte » d’Australie, comme le
disait M. Duffy, il en va de méme pour la nouvelle. (Mills 1986, 178.)

Mills (1986, 117) qualifie I'interdiction d’« infame ». Lloyd (1977, 196)
déclare que « rien ne peut justifier cette interdiction qui ne s’applique
ni a la publicité payante ni a I'actualité dans la presse écrite ». Seul
Windshuttle (1984, 319) manifeste une certaine solidarité avec les
partis politiques lorsqu’il suggeére dans son analyse que « leurs craintes
sont peut-étre justifiées ». Il met cependant en garde contre une telle
attitude, et termine en disant que « l'existence de cette interdiction,
pendant tant d’années, ne donne pas une image trés flatteuse de la
qualité du débat politique australien » (ibid., 320).

Ces arguments n’ont pas convaincu les grands partis, ni bien des
gens, par ailleurs. Dans son rapport de 1989, le JSCEM indiquait que «la
majorité des personnes ayant présenté des mémoires [au comité] ont
appuyé son maintien » (Australie, Joint Standing Committee 1989, 109).
Des trois grands partis, seul le plus petit, le Parti national, a parlé en
faveur de I’abolition de toute restriction concernant les médias
électroniques.
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LES TEMPS D’ANTENNE GRATUITS

L’attribution des temps d’antenne gratuits et limités aux grands partis
politiques fait partie du décor électoral australien depuis longtemps,
mais a été traditionnellement I'apanage de I’Australian Broadcasting
Corporation (ABC). De telles émissions ne sont pas offertes par les
médias privés. Depuis sa création, I’ABC les propose sous le couvert de
regles qui ont changé au cours des années (Mills 1986, 171-173).

L’ABC n’a jamais été mandatée en ce sens par le gouvernement;
c’est de son propre chef qu’elle a pris cette initiative.

La Société se réserve le droit d’accorder ou de refuser des temps
d’antenne aux partis politiques, qu'ils soient représentés ou non au
Parlement, selon sa propre estimation de la popularité de chacun.
(Australie, Joint Standing Committee 1989, 30.)

L’article 116 de la loi sur la radiodiffusion (Broadcasting Act) de 1942
stipule que

Sous réserve de ce seul article, ' Australian Broadcasting Corporation
décide dans quelle mesure et de quelle maniére les questions poli-
tiques ou controversées seront abordées dans les émissions de radio
ou de télévision de son réseau. (Australie, Joint Standing Committee
1989, 30.)

Les reégles d’attribution de ces temps d’antenne ont évolué avec les
années, suivant les principes généraux d’équilibre et de représenta-
tivité. L’ABC a toujours accordé des temps d’antenne de méme durée
aux chefs des partis politiques représentés au Parlement. D’autres
également ont eu acces au réseau. Mills (1986, 171) rappelle que méme
le Parti communiste a bénéficié de I'antenne en 1946, au grand désarroi
des partis politiques établis.

En 1949, ' ABC a instauré un critére d’acces aux temps d’antenne
gratuits : au moins 5 % des suffrages ou un député (Mills 1986, 172).
Cela a eu pour effet d’éliminer le Parti communiste et tous les autres
petits partis. La situation n’a pas changé depuis, au détriment de ces
petits partis. A I'occasion, I’ ABC a tenté d’élargir I'acces gratuit a son
réseau. Par exemple, en 1961, apres les débats Kennedy-Nixon de
I'élection présidentielle américaine de 1960, I’ ABC décidait que « chaque
candidat, dans les secteurs desservis par la télévision, aurait droit a
trois minutes d’antenne ». L’émission, intitulée « The Candidates »,
s'attira I'opposition du gouvernement qui ne voulait pas qu’on accueille
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ses rivaux sur les ondes, dont, parmi les petits partis, le Parti

communiste (Inglis 1983, 214).

A I'heure actuelle, c’est le Comité de la couverture électorale
(Election Coverage Committee) de I’ABC qui attribue les temps
d’antenne gratuits. Ses responsabilités sont les suivantes :

+ veiller a la répartition équitable du temps d’antenne gratuit total
attribué par le conseil [d’ABC] a la télévision et a la radio;

» évaluer I'équité et I'équilibre des bulletins d'information et des
émissions d’actualité relatifs a toute campagne électorale;

* recevoir et étudier les plaintes des téléspectateurs et des auditeurs;

+ aider les rédacteurs en chef, les journalistes et les réalisateurs d’ ABC
a remplir leur role de maniére professionnelle et indépendante avec
un minimum de distraction pendant une période exigeante;

+ présenter un rapport de ses activités et contribuer ainsi a I'infor-
mation de la population sur ABC, et favoriser la couverture des
élections fédérales futures (Australie, Joint Standing Committee
1989, 31).

Les regles actuelles de I’ABC prévoient l'attribution d'un certain
temps d’antenne « a un parti qui dispute au moins 10 sieges vacants a
I'une des Chambres du Parlement » (Australie, Joint Standing Committee
1989, 31). On exige également que « le parti jouisse d'un soutien popu-
laire » (ibid.), critére que satisfait I'élection d'un député au Parlement
lors des derniéres élections nationales, ou I'obtention de 5 % des
suffrages exprimés a I'une des deux chambres fédérales ou a la Chambre
basse (ou unique) d'un des Etats. Dans le cas des sénateurs indépendants
qui sollicitent un nouveau mandat, ' ABC « se réserve le droit d’agir avec
discernement » (ibid., 32).

L’ABC a ajouté le critére des élections d’Etat, a la suite de la
conduite qu’elle a adoptée a 'égard d’un nouveau parti, le Parti
démocrate australien (Australian Democrats), lors des élections
nationales de 1977 (Lloyd 1979, 253 et 254). Cette affaire illustre tres
bien les obstacles auxquels font face les nouveaux partis. Le Parti
démocrate a vu le jour entre les élections de 1975 et de 1977, lorsque son
premier chef, Don Chipp, a quitté les rangs du Parti libéral. Le parti
était solidement établi et avait obtenu un nombre respectable de
voix a deux élections d’Etat, celles de 1’ Australie-Méridionale
et du Queensland. Il pouvait se vanter d"avoir « 150 sections locales et
7 000 membres cotisants » (ibid., 253).

Les regles de la société ABC étaient alors plus restrictives que
maintenant, et sa commission avait rejeté la demande de temps
d’antenne gratuit présentée par les démocrates, donnant comme
raison que le parti n’avait ni un siege au Parlement, ni obtenu 5 % ou
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plus des suffrages aux derniéres élections. Pourtant, comme aujourd’hui,
les principes directeurs d’ABC évoquaient son « libre arbitre », et,
comme l'ont déclaré les démocrates a I'époque, I’argument d’ABC
affirmant que le rejet de la demande des démocrates obéissait a ces
mémes principes directeurs semblait indéfendable (Lloyd 1979, 254,
note 37).

La société ABC doit répartir les temps d’antenne gratuits qu’elle
accorde de maniére équitable entre les grands partis. Les autres sont a
peine remarqués. Comme le dit le JSCEM :

L’ABC a décidé de garantir un traitement équitable au gouvernement
et a I'opposition officielle en accordant a chacun une durée égale
d’antenne. Si I'opposition consiste en une coalition, 'ensemble des
partis de la coalition a droit a la méme durée que le gouvernement.
Il revient alors aux partis de cette coalition de répartir le temps accordé
entre eux. L’ABC se réserve néanmoins le droit de modifier la durée
de ce temps égal d’antenne si les circonstances 1'exigent. (Australie,
Joint Standing Committee 1989, 32.)

Comme le montre le tableau 5.1, lors des élections de 1987, le
gouvernement et 1'opposition ont obtenu quatre-vingt-dix minutes
chacun a la radio et autant a la télévision. Les démocrates australiens
ont eu moins d'un quart de cette durée, et les sénateurs indépendants
cinq minutes chacun dans leur propre Etat.

Tableau 5.1
Temps d’antenne gratuit attribué par ABC lors de I'élection fédérale de 1987
Parti politique Temps d'antenne gratuit
Parti travailliste 1h30min (radio)
1h30min (télévision)
Partis libéral et national 1h30min (radio)
1h30min (télévision)
Parti démocrate 20 min  (radio)
20 min  (télévision)
Sénateurs indépendants 5min  (radio)
(dans chaque Etat représenté au Sénat) 5min  (télévision)

Source : Australie, Joint Standing Committee 1989, 33, tableau 4.1. Copyright du Commonwealth
of Australia repris avec permission.

Traditionnellement, le temps d’antenne gratuit accordé par la société
ABC est étroitement lié a I'un des grands événements des élections
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australiennes : le dévoilement du programme électoral par chacun des
chefs des grands partis, pour marquer le lancement de leur campagne
respective. Comme Lloyd (1979, 251) le faisait remarquer en parlant
des partis politiques : « Chacun consacre une partie substantielle de
son temps d’antenne [...] a ce lancement rituel de la campagne. » Les
discours d’orientation des grands partis apparaissent d"une telle
importance que les principales stations privées de télévision et de radio
les diffusent aussi, sans frais, presque partout.

Des principes essentiellement éducatifs motivent les émissions
gratuites, particulierement pour I’ABC (Mills 1986, 172). Le dévoilement
des programmes électoraux, retransmis en direct, avait tendance a
distinguer les temps d’antenne gratuits de la publicité électorale payante.
L’ABC a tenté de renforcer cette différence en attribuant des temps
gratuits plus longs que les temps payés disponibles aupres des stations
privées. Ces passages duraient au moins cinq minutes, mais ont été
réduits a deux minutes avant les élections fédérales de 1984 (ibid.). Le
Comité de la couverture électorale de ' ABC controdle 1'utilisation du
temps par tous les partis, étant d’avis que ce temps « ne doit pas
seulement servir a influencer les électeurs en faisant appel aux senti-
ments, mais plutot permettre de les informer sur les enjeux pour qu’ils
prennent une décision éclairée » (ibid.). Reste a savoir s'il est facile de
séparer ainsi émotion et raison.

Les temps d’antenne gratuits ont perdu une part de I'importance
qu’ils avaient autrefois aux yeux des grands partis. Mills soutient que

Le style des campagnes actuelles et la multiplication des radio-
diffuseurs sapent cet objectif éducatif. Le temps d’antenne gratuit,
par son postulat traditionnel de I'« électeur rationnel » et sa forme
surannée évoquant 'adresse du chef a ses partisans, s’est révélé une
plaie pour les partis politiques. Loin d’étre 1'unique ou le principal
moyen des partis pour communiquer avec les électeurs, les temps
d’antenne gratuits représentent, de nos jours, des sous-produits de
la publicité massive des partis diffusée par les stations privées. (Mills
1986, 172.)

Non seulement les temps d’antenne gratuits ont-ils été dépassés
par la publicité payante, mais leur utilisation ressemble de plus en
plus, suivant le veeu des partis, a cette publicité. Le dévoilement du
programme électoral regoit désormais un emballage approprié. L'ouver-
ture des campagnes électorales, a I'heure actuelle, prend ainsi la forme
ou d'un produit tout a fait artificiel, ou d'un discours soigneusement
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travaillé pour plaire aux téléspectateurs. Par exemple, Lloyd souligne,
au sujet de la campagne de 1990, que

Le Parti travailliste a choisi un discours télévisé du premier
ministre devant un groupe d'invités, et le Parti libéral la formule du
magazine soigneusement structuré ot se mélent la déclaration poli-
tique, I'entrevue, 1'exposé, le commentaire, alliés a du matériel visuel.
(Lloyd 1990, 99.)

LA PUBLICITE ELECTORALE PAYANTE

La publicité électorale est une question controversée en Australie. Le
débat concerne a la fois la quantité et la qualité de la publicité payante.
On s'inquiéte de plus en plus de I'impact qu'aura I'augmentation de cette
publicité sur les finances des partis et on se demande si les partis
appauvris ne tomberont pas dans la corruption, en acceptant des dons
en échange de faveurs. Le débat sur la qualité de cette publicité
soupese l'allégation habituelle : vendre des partis politiques comme
des marques de savon constitue-t-il une perversion de la communication
€lectorale souhaitée en démocratie ? L'un des détracteurs de ce genre
de propagande, Mills (1986, 209), juge ainsi l'impact de la nouvelle
technologie sur les campagnes : « Au lieu de faire notre éducation poli-
tique, on s’abaisse a nous subjuguer par une publicité souvent fébrile,
tapageuse, sans contenu, mais efficace. » Ce dernier qualificatif est trés
important. L'efficacité de la publicité dans les médias électroniques est
reconnue, et c’est pourquoi les partis politiques affectent de plus en
plus d’argent a ce poste budgétaire. Lorsque son parti a perdu les
élections de 1980 a la suite d'une campagne de publicité tres efficace du
Parti libéral, I'ancien vice-premier ministre, Paul Keating, a, dit-on,
parlé en ces termes : « Ce dont le Parti travailliste a besoin, c’est de
quelques publicitaires vicieux et complétement cyniques qui nous
permettent de rendre aux libéraux la monnaie de leur piece. » (Goot
1983, 200.)

La télévision est le média qu’on recherche. Elle n’a investi les
campagnes €lectorales australiennes que vers la fin des années 50.
Depuis, son influence n’a cessé de croitre. Les élections de 1972 font
figure de premiére « élection télévisuelle » en Australie. Sous le slogan
« Il est temps », le Parti travailliste a alors mené une campagne qui
l'a porté au pouvoir apres vingt-trois ans d’absence. Les électeurs et
électrices ont vite adopté la télévision.

En 1967, [37 %] des électeurs australiens suivaient la politique a la
télévision; en 1979, le pourcentage s'élevait a 60 %. On prétend méme
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que les élections fédérales de 1980 ont été suivies a la télévision par
pres de 100 % des électeurs. (Australie, Joint Standing Committee
1989, 25.)

On exagere peut-étre, mais la télévision est certes devenue le média le
plus populaire. Dans un sondage en 1986, on a demandé a
de jeunes électeurs quelle était leur principale source d'information sur
le plan politique : 41,4 % ont répondu que c’était la télévision, contre
23,9 % qui ont cité les journaux. Les autres sources étaient loin derriére.
Nous reprenons, dans le tableau 5.2, les résultats de ce sondage.

Tableau 5.2

Sources d’information politique des jeunes électeurs, 1986
(en pourcentage)

Source Importante Trés importante
Journaux 71,2 239
Télévision 83,6 414
Radio 48,4 54
Famille 33,8 8,1
Ami(e)s 32,2 39
Collegues de travail 234 238
Aucune 18 0,3
Ne sait pas 0,3 0,4

Source : Australie, Australian Electoral Commission 1989, 42, tableau 4.05. Copyright du
Commonwealth of Australia repris avec permission.

Dans son analyse des élections australiennes de 1990, Lloyd (1990,
101-107) arrive aux résultats suivants : 79 % des électeurs ont suivi
« souvent ou parfois » les actualités a la télévision, contre 60 % dans
les journaux et 52 % a la radio. L’ensemble des résultats figurent au
tableau 5.3.

En ce qui concerne la publicité politique, I'étude de Lloyd révele que
«90 % del'électorat en a vu au moins un peu a la télévision, 72 % dans
les journaux et 68 % a la radio » (Lloyd 1990, 101). Comme le montre
le tableau 5.4, en matiére d’élection, la publicité télévisée n’est pas aussi
populaire que les informations télévisées, mais la télévision demeure
tout de méme le meilleur support publicitaire : 65 % des électeurs
regardent « souvent ou parfois » la publicité télévisée, 39 % seulement
lisent « souvent ou parfois » la publicité dans les journaux et 35 %
écoutent « souvent ou parfois » la publicité a la radio.
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Tableau 5.3

Sources d’information sur les élections et appartenance politique
(en pourcentage)

Vote

Tous les
électeurs Travailliste  Libéral ~ Nationaliste Démocrate  Autres

Télévision
Souvent ou parfois 79 82 82 74 72 64
Rarement ou jamais 21 18 18 26 29 36
Total 100 100 100 100 101 100
(N) (1990) (795) (721) (108) (246) (67)
Journaux
Souvent ou parfois 60 62 61 52 61 49
Rarement ou jamais 40 39 40 48 39 51
Total 100 101 101 100 100 100
(N) (1907) (756) (693) (100) (240) (67)
Radio
Souvent ou parfois 52 52 53 49 51 46
Rarement ou jamais 49 49 47 50 49 55
Total 101 101 100 99 100 101
N (1899) (748 (692) (99) (241) (68)

Source : Lloyd 1990, 105.
Note : Les pourcentages ayant été arrondis, ils ne totalisent pas toujours 100.

De telles cotes d’écoute ont amené les partis politiques a recourir
plus souvent aux médias électroniques, particulierement la télévision,
pour leurs besoins publicitaires. Mills (1986, 105) parle d'une hausse
de 300 % des cofits de la publicité a la radio et a la télévision, entre 1974
et 1984 (alors que l'indice des prix a la consommation augmentait de
180 %). De 1983 a 1987, les partis politiques ont presque doublé leurs
dépenses de publicité a la télévision, passant de 3,57 millions de
dollars en 1983 a 7,17 millions en 1987. Les chiffres étaient beaucoup plus
élevés en 1990. La figure 5.1 montre la hausse des dépenses de publicité
a la radio et a la télévision entre les élections de 1974 et celles de 1990.
Ces dépenses, particuliérement pour le Parti travailliste au pouvoir,
ont augmenté de maniére spectaculaire lors des deux derniéres
élections. Auparavant, le Parti libéral et le Parti national volaient
réguliérement la vedette au Parti travailliste a ce chapitre.
partis politiques vient du cofit élevé du média lui-méme. Le financement
public des campagnes des partis, qu’on abordera plus loin, n’a pas
réglé le probleme et pourrait méme 1’avoir aggravé. Au dire de Mills :



135
LA COMMUNICATION EN AUSTRALIE

Le financement public des campagnes électorales sert d’abord
au financement des stations de télévision. Les ondes, en théorie,
appartiennent a la collectivité; en vertu d’une licence publique, les
propriétaires des stations de télévision sont autorisés a les utiliser
sous certaines conditions. Le financement public des élections signifie
donc que la population australienne dépense des sommes d’argent
importantes pour racheter ce qui lui appartient, et ce pour des
élections, sans doute la plus importante de nos responsabilités civiques.
Cette pratique, déja en principe indéfendable, se trouve aggravée
par les reportages d’incidents ou des stations de télévision ont fait
payer davantage a leurs clients politiques, en I'occurrence les contri-
buables, qu’a leurs annonceurs privés. (Mills 1986, 189 et 190.)

Tableau 5.4

Sources de publicité électorale et appartenance politique
(en pourcentage)

Vote

Tous les
électeurs Travailiste  Libéral  Nationaliste Démocrate  Autres

Télévision
Souvent ou parfois 65 69 66 64 53 53
Rarement ou jamais 35 31 34 36 47 47
Total 100 100 100 100 100 100
(N) (1996) (795) (725) (108) (247) (68)
Journaux
Souvent ou parfois 39 39 41 45 33 32
Rarement ou jamais 62 60 60 56 67 68
Total 101 99 101 101 100 100
(N) (1898) (754) (690) (101) (238) (66)
Radio
Souvent ou parfois 35 36 36 36 34 27
Rarement ou jamais 65 65 65 64 66 73
Total 100 101 101 100 100 100
(N) (1898) (742) (696) (100) (241) (67)

Source : Lloyd 1990, 102.
Note : Les pourcentages ayant été arrondis, ils ne totalisent pas toujours 100.

Une étude de la Commission australienne de la radiodiffusion
sur les plages publicitaires a la télévision (Australie, Joint Standing
Committee 1989, 26, tableau 3.1) montre que les tarifs dans ce domaine
ont doublé par rapport a I'indice des prix a la consommation, au
milieu des années 80 (1982-1986) (la courbe d’évolution est présentée
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a la figure 5.2). Des facteurs, comme le manque de préavis (la plupart
du temps, les élections sont déclenchées avant le terme 1égal de la
législature) et la concentration de la publicité sur une courte période
électorale, semblent impliquer que les partis politiques, contrairement
aux annonceurs commerciaux, payent le fort prix, c’est-a-dire le tarif
« régulier ». Les partis politiques ne sont pas en mesure de négocier
avec la direction des stations de télévision, parce que, entre autres
considérations, « les responsables des chaines de télévision veulent
éviter, non sans raison, toute apparence de favoritisme a 1'égard d'un
parti ou d’un autre » (Mills 1986, 190).

Figure 5.1
Dépenses des partis pour la publicité électorale a la radio et a la télévision

. En millions de dollars australiens

0

1974 1975 1977 1980 1983 1984 1987 1990
Année
[ Libéral et Nationaliste O Travalilliste

Source : Ward 1990, 5, figure 3.

Le financement public, issu des réformes du gouvernement Hawke
en 1983, peut fournir une partie des sommes requises pour mener une
campagne publicitaire onéreuse. Le montant versé aux partis politiques
est fonction du nombre de voix obtenues, corrigé tous les six mois pour
tenir compte de l'indice des prix a la consommation. Une voix a la
Chambre des représentants vaut deux voix au Sénat. Des dons aux
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caisses des partis doivent couvrir les dépenses dépassant celles que
rembourse le financement public. Autrement, un parti se trouve a
découvert. Lors des élections de 1987, les dépenses du Parti travailliste,
qui s’élevaient a 10,5 millions de dollars, ont été couvertes a 45,5 % par
des subventions et a 48,4 % par des dons. Pour le Parti national, dont
les dépenses atteignaient 4,1 millions de dollars, la part des subventions
était de 29,5 %, contre 42,3 % de dons. Les 6,1 millions de dollars
dépensés par le Parti libéral ont été financés a 57,3 % par des subven-
tions et a 66,1 % par des dons (Hughes 1990, 151).

Figure 5.2
Comparaison de l'indice des codits de publicité a la télévision et de I'indice
des prix a la consommation, 1980-1986
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Source : Australie, Joint Standing Committee 1989, 26. Copyright du Commonwealth
of Australia repris avec permission.

Comme Hughes le souligne, si 1'on se fie a ces chiffres, le Parti
national s’est retrouvé avec un lourd déficit, le Parti travailliste avec
un faible découvert, et le Parti libéral avec un large surplus. En moyenne,
40,2 % des dépenses électorales déclarées pour 1987 ont été financées
par le gouvernement (Hughes 1990, 151). Il semble qu’en 1990, le Parti
travailliste ait accumulé une dette d’environ 5 millions de dollars,
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apres déduction des subventions et des dons, alors que le Parti libéral
a affiché un bilan financier positif.

Méme avec le financement public, les partis politiques ont besoin
de fonds substantiels du secteur privé pour assurer leur survie finan-
ciere. Comme l'indiquait le Joint Standing Committee on Electoral
Matters (JSCEM) :

Les partis politiques dépendent de plus en plus des dons du secteur
privé. Ainsi, le processus démocratique est-il progressivement
assujetti a la capacité de collecter suffisamment d’argent pour acheter
de la publicité dans les médias électroniques, et particulierement a la
télévision. (Australie, Joint Standing Committee 1989, 25.)

Méme si cette opinion reflétait le point de vue travailliste et démocrate,
majoritaire au sein du comité, elle n’était pas partagée par les députés
membres appartenant aux partis libéral et national. En effet, le projet
de financement public, proposé par les travaillistes en 1983, n’avait
alors requ I'appui ni des libéraux ni des nationaux.

La qualité et I'honnéteté de la publicité politique payante dans les
campagnes €lectorales australiennes sont également mises en cause.
Le gouvernement Hawke s’était attaqué au probléme, a son arrivée
au pouvoir en 1983 (Mills 1986, 175-177; Hughes 1990, 147-151). On
observait a cette époque que 1’alinéa 161¢) de la Commonwealth
Electoral Act (Loi électorale du Commonwealth), rendant illégale la
publication « de toute déclaration fausse ou inexacte qui, intention-
nellement ou apparemment, induit en erreur ou géne de maniére
répréhensible un électeur dans ou par rapport a son vote », avait été
interprété de fagon restrictive par les tribunaux et s’appliquait « a la
maniere de marquer un bulletin de vote, plutét qu’au choix d’un
candidat ou d'un parti » (Hughes 1990, 147). Le gouvernement Hawke,
avec 'appui des démocrates, voulait donc corriger la situation, et est
devenu du méme coup (pendant peu de temps finalement) « 'unique
démocratie a vouloir légiférer en faveur de 1'honnéteté électorale »
(Mills 1986, 176).

Le gouvernement a approuvé la proposition du Comité mixte
d’enquéte sur la réforme électorale (Joint Select Committee on Electoral
Reform) et a adopté une loi en vertu de laquelle il était illégal, pendant
une campagne électorale :

d’imprimer, publier ou distribuer, ou demander, susciter ou autori-
ser I'impression, la publication ou la distribution de toute publicité
électorale contenant une déclaration
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a. fausse;
b. trompeuse ou mensonggre, ou qui semble I'étre. (Hughes
1990,147.)

Trés peu de temps apres son adoption, le Parlement a remis la loi en
question, particulierement a la lumiere des interprétations possibles
de « fausse » et de « trompeuse ou mensongere ». Le comité, apres
réexamen, a décidé que « pour déterminer la “vérité” d’une déclaration
politique, il est nécessaire de porter un jugement politique fondé sur des
postulats politiques » (Mills 1986, 177). Bien qu'il ait admis que la Trade
Practices Act (Loi sur les pratiques commerciales) tentait de venir a bout
de la publicité commerciale trompeuse ou mensongere, le comité a
décidé qu'une loi en faveur de I'équité de la publicité électorale était trop
compliquée et difficilement réalisable (Hughes 1990, 48). Voici ses
conclusions :

La publicité politique différe des autres formes de publicité du
fait qu’elle assure la promotion d’éléments intangibles : idées,
orientations et visions. De plus, en période électorale, elle peut entrainer
de vigoureuses polémiques sur les orientations de partis rivaux [...].
Meéme si une publicité équitable est souhaitable, il est impossible de
régir la propagande politique par une loi [...]. La démarche la plus
stire [...] consiste a abroger l'article de loi et a laisser aux électeurs et
a la législation sur la diffamation le soin de déterminer ce qui est vrai
et ce qui est faux. (Joint Standing Committee on Electoral Matters, cité
dans Hughes 1990, 148.)

Le nouvel article a été abrogé avant les élections de 1984; il n’a donc
jamais été mis a 1’essai.

Comme le montre Hughes (1990, 148), le gouvernement et
I'opposition convenaient de I'impossibilité d'une telle disposition, mais
les démocrates n’étaient pas convaincus. A diverses occasions, ils ont
tenté sans succes de réintroduire 1'article. Un petit parti comme les
démocrates est souvent victime d’abus de la part d’un grand parti.
Ainsi, lors des élections de 1990, une annonce du Parti travailliste
laissait-elle entendre, en jouant sur les mots, que l"ancien chef des
démocrates, Don Chipp, souhaitait que les partisans démocrates
indiquent comme deuxiéme choix les travaillistes. C’était faux, bien
sar.

La durée de chaque annonce constitue un autre élément qualitatif
de la publicité électorale qui porte a controverse. Les personnes
qui s'opposent aux publicités a durée illimitée prétendent que les
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annonces tres courtes, disons de trente secondes, ne sont pas des sources
d’information mais de la propagande. Comme le déclarait le Parti
travailliste devant le JSCEM :

Les annonces courtes (trente secondes a la télévision) sont utiles pour
promouvoir une image et donner une impression, mais elles peuvent
difficilement transmettre une information ou un raisonnement. Les
annonces plus longues, d’autre part, permettent plus aisément de
présenter des arguments pertinents et des options politiques; par
contre, elles sont plus difficiles d'accés et risquent d’ennuyer le public.
On doit donc chercher un juste équilibre entre ces deux extrémes.
(Australie, Joint Standing Committee 1989, 53.)

Le Parti travailliste a, par conséquent, proposé que la publicité payante
soit offerte par tranches de deux minutes seulement. Le Parti libéral et
le Parti national rejetaient cette option qui, selon eux, n’entrainerait
aucune amélioration de la communication et ne ferait que diminuer
l'intérét des électeurs et électrices. Le Parti libéral ajoutait qu'un mini-
mum de deux minutes désavantagerait les petits groupes en raison des
cotits (Australie, Joint Standing Committee 1989, 102). Le comité s’est
prononcé contre la fixation d'une durée minimale pour la publicité
politique diffusée a la radio et a la télévision (ibid., 103).

LES SONDAGES D’OPINION

Les sondages sont apparus en Australie dans les années 40, et ont été,
pendant longtemps, réalisés exclusivement par la Morgan Gallup.
Depuis 1971, « une structure concurrentielle a succédé au monopole
des sondages d’opinion » (Beed 1977, 226). Durant les vingt derniéres
années, un certain nombre d’entreprises se sont disputé ce marché. La
presse, plus que les médias électroniques, commandite des sondages,
mais tous les médias en publient réguliérement les résultats pendant
les campagnes électorales. Les partis politiques ainsi que les groupes
de pression commandent et utilisent également beaucoup ces enquétes
d’opinion.

Les pronostics des sondages sur les chances de succés des partis
en lice font souvent la une des médias pendant les campagnes
électorales. De plus, les partis adaptent souvent leur stratégie de
campagne au diagnostic porté par les sondages, privés ou publiés, sur
leur position dans la course et 'impact de leur style de campagne. On
considére que les sondages créent leur propre dynamique et on se
demande s'il n'y aurait pas lieu de réglementer leur publication. On
s'interroge également sur l'exactitude des prédictions électorales des
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sondages et sur les liens qui existent entre les maisons de sondage et
leurs clients de la presse.

Une étude sur les élections récentes en Australie donne une idée de
la place importante, voire centrale, que les sondages d’opinion occupent
dans les campagnes électorales. Par exemple, dans un document
portant sur la campagne de 1977, Lloyd écrit :

Comme en 1975, les sondages d’opinion ont eu une influence
prédominante sur la facon dont les médias interprétaient la
campagne [...].

Le revirement dans les sondages était la principale manchette
vers la fin de la campagne [...]. Les éditoriaux, les débats interactifs a
la radio et a la télévision, les tribunes téléphoniques et les émissions
d’actualité parlaient tous des sondages. (Lloyd 1979, 250.)

Dans une analyse de I'élection de 1980, perdue par les travaillistes
malgré une avance dans les sondages a peine une semaine avant le
scrutin, Goot affirme :

En l'espace de deux semaines, une campagne « ennuyeuse » s’est
transformée en « feuilleton a suspense ». Les sondages étaient, bien
stir, la cause de ce revirement. Ils ont fait la une des journaux et des
informations télévisées; ils ont amené le Parti libéral a repenser sa
campagne et a augmenter sa publicité, et ont influencé, directement
et indirectement, le scrutin. Les sondages ont symboliquement fait de
la campagne une lutte dans sa forme la plus pure. (Goot 1983, 140.)

En 1990, Lloyd pouvait affirmer que

L’utilisation des sondages d’opinion par les médias représente un
aspect controversé des récentes campagnes électorales. Lors des
élections de 1984 et 1987, les médias se sont servis des sondages d'une
maniére excessive, et parfois trompeuse. La méthodologie de certains
sondages était discutable, et les plus sérieux étaient traités de maniere
sensationnelle, et avec inexactitude a I'occasion. (Lloyd 1990, 110.)

Cela n’a pas été le cas lors de la campagne de 1990, durant laquelle on
a « montré plus de retenue et un meilleur sens des responsabilités »
dans 1'utilisation des sondages.

L’enquéte sur les élections australiennes de 1990 a cherché a
connaitre I'importance que les électeurs et électrices, par opposition
aux partis et aux médias, accordaient aux sondages d’opinion. Elle
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indique que la majorité des électeurs manifeste un certain intérét pour
les sondages d’opinion, particuliérement les partisans des deux plus
grands partis, et que 11 % des électeurs y portent un trés grand intérét.
Le tableau 5.5 reprend les résultats de cette enquéte.

Tableau 5.5

Intérét pour les sondages d’opinion et appartenance politique
(en pourcentage)

Vote

Tous les
électeurs Travailiste  Libéral  Nationaliste Démocrate  Autres

Intérét
Pas du tout 42 38 4 50 53 53
Un peu 47 50 47 43 40 40
Beaucoup 1 13 12 7 7 7
Total 100 101 100 100 100 100
(N) (2007) (798) (730) (108) (250) (68)

Source : Lioyd 1990, 111, tableau 6.6.
Note : Les pourcentages ayant été arrondis, ils ne totalisent pas toujours 100.

LE PUBLIPOSTAGE
Dans les années 80, le publipostage a fait son apparition dans les
campagnes électorales australiennes. Les grands partis politiques ont
appris cette technique des professionnels américains et canadiens
(Mills 1986, 192-197). Elle sert a la fois a la collecte des fonds et a la
communication électorale.

Labanque de données Polfile, exploitée par le Parti travailliste pour
sa publicité directe, montre le niveau de professionnalisme qui
semble avoir donné au parti une longueur d’avance sur ses rivaux, lors
des récentes campagnes électorales (Ward 1990). Dans les circons-
criptions ot la lutte était serrée, le Parti travailliste a, au cours des deux
derniéres élections, d"abord utilisé la prospection téléphonique, pour
ensuite cibler par ordinateur les électeurs auxquels il adresserait
directement sa publicité. On contacte les électeurs et électrices par
téléphone, apres vérification comparative des listes électorales et des
annuaires téléphoniques. On les classe ensuite selon I'intention de vote
et selon les intéréts. Aprés ces démarches, on envoie la publicité.
On prétend que, dans une seule circonscription tres disputée, un député
travailliste a, lors des élections de 1987, fait parvenir 65 lettres
personnalisées différentes a des électeurs sélectionnés par sondage
téléphonique et classés selon leurs centres d'intérét (Warhurst 1988, 54).
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LES DEBATS ENTRE CHEFS DE PARTIS

Les élections de 1984 et de 1990 ont fourni les deux seules occasions de
voir, a la télévision, un débat contradictoire entre des chefs de partis
politiques. En 1983, Bob Hawke avait défié le premier ministre de
I"époque, Malcolm Fraser, qui avait décliné I'offre. En 1984, un débat
a opposé Bob Hawke et le chef du Parti libéral, Andrew Peacock. En
1987, Bob Hawke et John Howard, chef du Parti libéral, ne se sont pas
rencontrés. En 1990 enfin, Bob Hawke et Andrew Peacock, réélu chef
du Parti libéral, se sont de nouveau affrontés.

En 1984, le gouvernement connaissait une vague de popularité et
tous croyaient que Bob Hawke dominerait aisément le débat. Faute
d’analyse objective, on doit convenir qu' Andrew Peacock a marqué
suffisamment de points, dans ce débat et au cours de la campagne en
général, pour réduire grandement la majorité de Bob Hawke. Les
directeurs de la campagne libérale comptaient répéter 1'exploit en 1990,
mais ce ne fut pas le cas. Andrew Peacock manquait apparemment
de substance par rapport au premier ministre, et ses propos sur
'environnement et la santé publique, thémes majeurs de la campagne,
laissaient a désirer.

Lloyd décrit bien la formule du débat d’une heure, sans public,
adoptée en 1990 :

Les candidats ont fait de bréves déclarations d’introduction et de
conclusion. Pendant I'émission, ils ont présenté leurs politiques en
matiére économique, sociale et environnementale. Suite a leurs décla-
rations sur un sujet donné, ils se sont posé mutuellement des questions
et ont répondu a celles d'un groupe d’interlocuteurs. Des hommes
politiques et des journalistes pouvaient aussi les interroger. Plus tard
dans I'émission, des journalistes ont posé aux deux leaders des
questions sur des sujets généraux. Bien que la formule ait donné aux
participants de multiples occasions d’interaction, elle était lourde
et pouvait tres facilement devenir génante; le risque de désastre
politique était élevé. Tout devenait une question d’équilibre et de
minutage associés a I'habileté de I'animateur, qui devait garantir un
traitement équitable a chaque protagoniste, tout en maintenant le
rythme de I’émission. (Lloyd 1990, 95.)

Le débat de 1990 n'a pas fait I'objet d'une diffusion aussi large que
celui de 1984. En rétrospective, Lloyd croit que les directions des
médias ont commis la une erreur de jugement qu’elles ne répéteront
probablement pas. Le débat a été diffusé en direct par I’ Australian
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Broadcasting Corporation (ABC) et le Service spécial de radiodiffusion
(Special Broadcasting Service), mais par un seul des trois réseaux
privés de télévision. L’ABC a également assuré sa diffusion nationale
a la radio.

L’analyse des élections australiennes de 1990 montre que la
majorité des électeurs et électrices (56 %) ont suivi le débat (Lloyd 1990,
97). Comme Lloyd le fait remarquer, ce pourcentage est élevé si 1'on
tient compte du fait que deux des trois réseaux n’ont pas diffusé
I’événement. Il conclut : « [...] les nombreux commentaires qu’il a
suscités dans tous les médias lui ont donné un impact considérable.»
(Ibid.) Ce débat a constitué un nouveau tournant de la campagne. Il a
été trés populaire auprés des électeurs favorables au Parti travailliste
et a la coalition Parti libéral-Parti national, mais a eu moins de succes
aupres des partisans du Parti démocrate et des petits partis, ce quin’a
rien de surprenant, puisque seuls les chefs des deux grands partis y
prenaient part. La demande de participation au débat faite par Janine
Haines, chef du Parti démocrate, avait été repoussée. Le tableau 5.6
montre la réaction des électeurs a I'émission.

Tableau 5.6
Réaction des électeurs au débat Hawke-Peacock, 1990

(en pourcentage)

Vote

Tous les
électeurs Travailliste  Libéral  Nationaliste Démocrate  Autres

Vu
Oui 56 60 57 55 44 4
Non 44 40 43 45 56 59
Total 100 100 100 100 100 100
(N) (2007) (799) (729) (108) (249) (68)
Taux de satisfaction
Hawke excellent 16 33 3 2 T 12
Hawke meilleur 30 46 16 13 33 27
Ni Hawke ni Peacock 38 19 51 50 53 50
Peacock meilleur 12 2 24 28 7 12
Peacock excellent 3 0 7 7 0 0
Total 99 100 101 100 100 101
(N) (1875) (754) (677) (102) (235) (60)

Source : Lioyd 1990, 98, tableau 6.1.
Note : Les pourcentages ayant été arrondis, ils ne totalisent pas toujours 100.
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LA COMMISSION ELECTORALE AUSTRALIENNE

La Commission électorale australienne ou Australian Electoral
Commission (AEC) a d’abord pour mission d’« organiser des élections
législatives et des référendums qui reflétent exactement les intentions
de vote et traitent les électeurs avec honnéteté et équité » (Australie,
Australian Electoral Commission 1990, v). En vertu de ce mandat, I'un
des buts de I’AEC est d’« améliorer la compréhension et la participation
des Australiens en matiére électorale ». Une étude de I’AEC suggére
que « le manque de connaissances élémentaires sur le systeme politique
contribue aux problemes observés dans les mécanismes de vote et
entraine, par conséquent, des suffrages nuls » (Australie, Australian
Electoral Commission 1989, 3). De plus, son enquéte aupres des jeunes
révele que « les jeunes Australiens ne s’inscrivent pas sur les listes
électorales et ressentent peu d’intérét pour le systeme électoral »
(ibid., 36).

Débordant sa juridiction, I’AEC organise des campagnes de
publicité pour faire connaitre I'emplacement des bureaux de vote,
le recensement et les regles électorales spéciales ou courantes. Durant
la période électorale, I’ AEC a lancé une campagne spéciale de publicité
pour encourager les jeunes a s’inscrire sur les listes. Elle a également
présenté a la radio et dans les journaux les modalités de vote postal,
par anticipation, par procuration, ainsi que les regles électorales
normales.

Ces annonces avaient pour base une étude sur la compréhension
qu’avaient les électeurs de la notion de vote officiel. Elles mettaient
I'accent sur les erreurs les plus fréquentes : inscrire une marque ou
une croix au lieu d'un chiffre, oublier de mettre un chiffre par case
(a moins de remplir la partie supérieure du bulletin de vote pour un
siege du Sénat). (Australie, Australian Electoral Commission 1990, 10.)

L’AEC a également distribué, dans chaque foyer (6,1 millions),
une brochure qui expliquait « comment marquer le bulletin de vote et
[contenait] d’autres renseignements d’ordre général » (Australie,
Australian Electoral Commission 1990, 11). L'information portait sur la
manieére de voter, et non sur le choix a faire parmi les candidats et
candidates.

Le jour du scrutin de 1990, des bureaux mobiles ont été ouverts
dans le Territoire du Nord et dans tous les Etats, sauf Victoria. L utili-
sation de ces bureaux mobiles avait pour but d’atteindre les personnes
isolées vivant trop loin des bureaux habituels pour qu’on espére
raisonnablement les voir voter. Ces régions éloignées comprennent le
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territoire aborigene, les fermes d’'élevage et des petits villages. En 1990,
266 communautés vivaient dans de telles régions; 14 734 électeurs et
électrices ont été touchés dans 147 localités accessibles par avion ou
voiture tout terrain. Les hopitaux et les centres d’accueil ont également
bénéficié d’aménagements temporaires (Australie, Australian Electoral
Commission 1990, 12).

L’AEC organise de nombreux programmes de sensibilisation
communautaire, mais ne les offre pas tous en dehors des périodes
électorales (Australie, Australian Electoral Commission 1990, 18 et 19).
Il existe, entre autres, un centre d’éducation électorale a Canberra,
« créé pour dispenser des cours sur le systéme électoral fédéral a des
groupes d’étudiants en stage dans la capitale nationale »; des stands
d’information dans les centres commerciaux, les écoles, les universités
et colleges, et a ’occasion d’événements spéciaux; des visites dans
les écoles; des publications, telles qu’affiches, feuilles d"information,
dépliants, bulletins et de la documentation éducative.

Le Service d'information électorale des aborigenes et des insulaires
(AIEIS) « offre des services d’information sur les élections aux
collectivités et groupes vivant en territoire aborigéne et sur les iles du
détroit de Torres » (Australie, Australian Electoral Commission 1990,
19). L’ AIEIS a pour mission d’aider au recensement des aborigenes et
de gérer les listes électorales de leurs communautés. Il essaie d’encou-
rager la participation aux élections a 1’aide du « programme incitatif
préélectoral ». Lors des élections de 1990, celui-ci comprenait un vidéo,
intitulé « Election "90 AIEIS », ainsi qu'une annonce radiophonique
diffusée par la station de télévision aborigéne de 1’ Australie centrale,
I'IMPARJA, et par le Broadcasting for Remote Aboriginal Communities
Scheme (programme de radiodiffusion pour les communautés
aborigenes éloignées) (ibid., 20).

LA PUBLICITE PAYANTE ET LA LIBERTE D’EXPRESSION EN 1991
Le 19 mars 1991, sur la proposition du sénateur Nick Bolkus, ministre
des Services administratifs, le cabinet a décidé d'interdire toute publicité
politique a la télévision et a la radio en modifiant la loi électorale
(Commonuwealth Electoral Act) et 1a loi sur la radiodiffusion (Broadcasting
Act). L’adoption de ces modifications par le Sénat nécessitait I'appui
des démocrates (Eccleston 1991).

La décision du cabinet se veut une synthése du débat qui se
poursuit en Australie depuis quelques années et représente I"aboutis-
sement d’une longue période de réflexion de la part du Parti travailliste,
qui cherche ainsi a résoudre son propre probleme de publicité
électorale dans les médias électroniques. La publicité du parti dénote
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beaucoup de professionnalisme et supporte la comparaison avec celle
de tous les autres partis politiques d’ Australie, mais la montée en fleche
des dépenses électorales, provoquée dans une large mesure par les frais
de publicité, ne cesse d'inquiéter. Le niveau des dépenses risque, en
particulier, d’acculer les travaillistes, et peut-étre d’autres partis, a la
faillite. Les élections de 1990 ont sérieusement engraissé la dette du
parti, accentuant I'envergure et I'urgence d'un probléeme déja aggravé
par la diminution des appuis du monde des affaires au parti vers la fin
des années 80 et au début des années 90.

En 1989, le Parti travailliste avait fait part de ses préoccupations
au Joint Standing Committee on Electoral Matters, dans le cadre
de I'étude que celui-ci menait sur I’élection fédérale de 1987 et les
référendums de 1988 (Australie, Joint Standing Committee 1989,
52 et 53). Le parti avait alors préconisé la réglementation de I'allocation
générale et de la répartition des temps d’antenne entre les partis en
matiére de publicité politique a la radio et a la télévision. Il plaidait
en faveur de l'attribution d'un temps d’antenne a chaque parti pour la
durée de la législature de chaque Parlement, et I'interdiction de toute
publicité payante en dehors de ce cadre. Devant le méme comité
(ibid., 57 et 58), le Parti démocrate avait dit que I'allocation de temps
d’antenne aux partis politiques devait, selon lui, devenir une condi-
tion sine qua non du permis d’exploitation des stations privées. « A
titre de services publics, elles devraient offrir gratuitement des temps
d’antenne pour la publicité politique. » Ne croyant pas au succes de
cette proposition, cependant, les démocrates en présentérent une
deuxiéme : « Que les subventions destinées a la publicité et a sa
production a la radio et a la télévision soient limitées a 10 % des fonds
publics disponibles. » La méme régle devait s’appliquer a la publicité
payante dans la presse écrite.

Le Parti libéral, de son c6té, avait proné la libre concurrence. « La
radiodiffusion et la télédiffusion de la publicité politique devraient étre
laissées a la discrétion des partis politiques et des réseaux concernés. »
(Australie, Joint Standing Committee 1989, 55.) Selon lui, « toute
organisation, dans une démocratie, a le droit de promouvoir ses idées
sans que des restrictions arbitraires lui soient imposées » (ibid.). En
conséquence, « il ne devrait exister aucune limite au temps d’antenne
qu'un parti ou que I'ensemble des partis peuvent acheter pour leur pu-
blicité politique » (ibid., 56). Le partenaire le moins important de la
coalition, le Parti national, appuyait cette position. Il considérait que
« les moyens financiers déterminant toujours la publicité que fait un
parti, la décision concernant le volume de publicité qui serait diffusé
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a la radio et a la télévision devrait revenir uniquement aux partis
politiques et aux entreprises commerciales » (ibid.).

L’idée d'une interdiction totale de la publicité dans les médias
électroniques est née dans les rangs du Parti travailliste, en 1990, apres
que le secrétaire national du parti, Robert Hogg, eut tenté sans succes
d’arriver a une entente avec le Parti libéral. Robert Hogg voulait imposer
un plafond aux dépenses des partis politiques en matiére de publicité
dans les médias électroniques, sur la base du nombre de voix obtenues
par chaque parti lors des dernieres élections. Il proposait également au
Parti libéral, sans plus de succes, d’obliger les stations privées a offrir
du temps d’antenne gratuit aux partis politiques. En échange, ces
stations verraient le cotit de leur permis d’exploitation réduit.

Le gouvernement affirmait que son projet diminuerait le
financement demandé aux partis politiques et donnerait une chance
égale aux petits partis, qui n’avaient pas les ressources financieres
des trois grands. Le ministre avait dénoncé I'injustice de la situation
existante et nié les accusations d’atteinte a la liberté d’expression
portées contre le projet.

Rien n’est absolument gratuit dans le domaine de la publicité
électorale. Seuls les partis de la coalition et le Parti travailliste
peuvent se permettre de débourser 10 millions de dollars a chaque
élection. (Eccleston 1991.)

Le cotit de la publicité dans les médias électroniques, selon le
ministre, risquait d’encourager la corruption, un danger, soulignait-il,
démontré récemment par deux commissions d’enquéte gouver-
nementales, la commission Fitzgerald, dans le Queensland, et
I'Independent Commission Against Corruption (Commission indépen-
dante contre la corruption), en Nouvelle-Galles du Sud. Ce danger avait
motivé les recommandations des deux commissions, qui proposaient
une réforme de la législation sur la divulgation des dons aux partis.
Donc, poursuivait le ministre,

Le gouvernement n’est pas prét a tolérer plus longtemps une situation
pouvant mener a la corruption.

1l est clair qu’aux Etats-Unis, d’'importants groupes de pression
achétent ouvertement des appuis a leurs causes.

Ce gouvernement n’attendra pas d’avoir besoin d"une commission
d’enquéte sur le financement politique au niveau fédéral pour agir.
(Eccleston 1991.)
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Il devait admettre, cependant, qu’il n’avait aucune preuve d’une
corruption du milieu politique fédéral.

Le cofit de la publicité dans les médias €lectroniques améne sans
doute les démocrates a voir d'un bon ceil I'adoption du projet de loi. Leur
parti est trés désavantagé dans le systeme en place. A cette premiére
étape des discussions, le chef des démocrates au Sénat semble appuyer
le projet.

La proposition gouvernementale a néanmoins provoqué une
réaction immédiate et négative des principaux partis de 1'opposition,
ainsi que des représentants de la presse écrite et des médias
électroniques. La portée du projet de loi, qui vise également les groupes
d’intérét, a suscité I'hostilité quasi unanime d’un large éventail de
groupes communautaires, dont des organismes religieux et charitables.
On considére le projet comme une mesure désespérée d'un parti
indigent qui veut sauver sa peau, et comme une attaque directe contre
le droit fondamental de chacun a la liberté d’expression (Australian
1991). Sa constitutionnalité est remise en question, et le premier
ministre libéral de la Nouvelle-Galles du Sud a promis d’en appeler
aux tribunaux. Finalement, la difficulté de son application préte a la
critique : comment définir le « politique » et ou1 seront les frontieres
entre le politique et le non-politique ?

Le projet gouvernemental prévoit également une plus grande
divulgation des sources de financement politique. Le chef du Parti
libéral, John Hewson, semble appuyer le gouvernement a cet égard,
malgré son opposition a l'interdiction de la publicité payante. Cette
attitude constitue un revirement de la position habituelle du Parti libéral
sur cette question. Le financement public serait augmenté en amenant
au méme niveau que celui de la Chambre des représentants, le
montant accordé par suffrage au Sénat, présentement deux fois moins
élevé. Cette mesure plait sans doute autant aux démocrates.

Le gouvernement a réagi immédiatement a la colére des organismes
communautaires en réduisant quelque peu la portée de I'interdiction.
Ainsi, les organismes de charité qui monteraient des campagnes de
publicité sur des themes généraux, mais pas ouvertement partisans, ne
seraient pas assujettis a la loi (Milne 1991). La décision du caractére
politique des annonces incomberait au Conseil australien de la radio-
diffusion. Les problemes que pose l'application du projet, particu-
lierement dans le feu d'une campagne électorale, ne sont pas réglés
pour autant. L’appui des démocrates semble fragile; I’adoption du
projet de loi (sous quelque forme que ce soit) par le Sénat n’est donc
pas assurée. Cependant, le gouvernement semble persuadé que ses
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pouvoirs en matiere de radiodiffusion garantiront la constitutionnalité
de la loi3.

CONCLUSION

Cette étude a présenté, avec une objectivité qui tranche sur 1'émotion
intense qui entoure habituellement ces questions, les principaux
éléments de la communication telle qu'on la pratique lors des cam-
pagnes pour les élections fédérales en Australie. La structure de cette
communication comprend l'interdiction, avant les élections, de la
publicité dans les médias électroniques, la réglementation des temps
d’antenne dévolus aux émissions électorales, le développement de la
publicité électorale payante, les sondages d’opinion, le publipostage, les
débats officiels entre les chefs de partis, et le role de la Commission
électorale australienne. L’étude conclut avec la discussion publique
(inachevée) de la proposition du gouvernement Hawke visant a
interdire toute publicité politique a la radio et a la télévision. Cette
discussion a montré I'intensité des convictions concernant les probléemes
de communication électorale, surtout lorsque ceux-ci touchent a des
thémes centraux comme la démocratie, la liberté d’expression ou de
participation des citoyens a la vie politique. Pour le reste, 'auteur émet
dans cette étude un jugement personnel sur les questions essentielles
et des propositions de solution aux difficultés que rencontre 1’ Australie
dans ce domaine.

Le systeme adopté par 1’Australie en matiére de communication
électorale renforce, comme dans bien d’autres pays dans le monde, le
pouvoir des partis politiques et des professionnels de la communication,
appauvrit les partis, enrichit les propriétaires et les directeurs des médias
électroniques, et décoit de nombreux militants et simples citoyens.

C’est un systéme qui avantage les grands partis et raffermit leur
prédominance dans les systemes électoral et de partis. Il renforce d’autres
traits majeurs de la vie politique australienne, tels que la centralisation
des décisions politiques et la surconcentration sur les chefs des grands
partis.

Malgré I'essor des communications modernes en période électorale,
il est douteux que les partis politiques informent les citoyens mieux
qu’avant. Ce style de communication semble plut6t avoir contribué a
la désaffection générale a I'égard des partis politiques et de la politique
partisane.

Que faire ? La politique australienne tend actuellement a la
déréglementation dans tous les domaines de la vie économique et
sociale; il est par conséquent difficile de croire qu'une réglementation
générale des communications en période électorale représente la
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solution. Comprendre pourquoi ce type de communication devrait étre
isolé des autres formes de communication au sein de la société n’est
pas plus aisé. Nous ne souscrivons donc pas au projet gouvernemental
actuel d'interdire toute publicité dans les médias électroniques.

La limitation des dépenses de publicité télévisée de chaque parti
serait souhaitable. Elle permettrait un meilleur controle des cofits
exorbitants auxquels font face les grands partis politiques et qui
constituent un probleme important du systeme actuel.

Le déséquilibre existant entre, d'une part, les grands partis et,
d’autre part, les autres partis et les indépendants constitue un autre
probléme majeur. Ce déséquilibre pourrait aisément disparaitre,
semble-t-il, si les réseaux privés offraient des temps d’antenne gratuits.
Les modalités d’application d"une telle solution restent a définir. Toutes
les propositions actuelles semblent comporter une forme ou une autre
de financement public. L’autre possibilité, la prestation de temps
d’antenne a titre de service communautaire par les propriétaires des
réseaux privés, semble peu réaliste dans le contexte politique australien.
Elle rencontrerait 'opposition vigoureuse des propriétaires des médias
dont le soutien ne pourrait étre acheté, en retour, que par une réduction
des tarifs des licences d’exploitation que le gouvernement accorde aux
chaines de télévision.

Dans le meilleur des cas, la présentation actuelle du projet de loi au
Parlement entrainera une remise en question globale du présent systéme
et un débat ouvert sur les solutions de rechange possibles. Cependant,
dans un climat préélectoral, et alors que la popularité du Parti travail-
liste baisse partout au pays, un tel optimisme ne se justifie peut-étre

pas.
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Cette étude a été complétée en juillet 1991.
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1. Pour les résultats de toutes les élections a la Chambre des députés et
au Sénat qui ont eu lieu entre 1949 et 1987, voir Mackerras (1989). Les
résultats de I'élection de 1990 proviennent de Bean et al. (1990). L’ ouvrage
de McAllister et al. (1990) constitue une bonne source d’information
générale.

2. Lejour du scrutin tombe toujours un samedi. La période d’interdiction
commence donc a minuit, le mercredi précédent.

3. Juste avant que le projet ne vienne au Sénat, en juin 1991, le soutien
des démocrates semblait improbable. L’adoption de la loi, dans ces
conditions, paraissait compromise.
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MASS MEDIA
ET CAMPAGNES ELECTORALES
AUX ETATS-UNIS

4

Doris A. Graber

LA COUVERTURE DES CAMPAGNES ELECTORALES aux Etats-Unis dans
les mass media varie tellement d'une campagne a l'autre qu'il est
difficile d’en donner une idée générale. Cette couverture differe
selon qu'il s’agit d’'une campagne nationale, étatique ou locale, selon
qu’elle concerne le pouvoir exécutif ou 1égislatif, et selon 'importance
politique accordée a chacune des campagnes. Des différences substan-
tielles apparaissent méme entre les campagnes des élections ot les
mémes postes sont en jeu (Asher 1988; Kessel 1988). L'apreté de la lutte,
tout comme l’abondance d’élections susceptibles de retenir
I'attention des médias, entre aussi en ligne de compte. De grandes crises
nationales telles que ’opération Tempéte du désert releguent les
campagnes électorales a ’arriére-plan. De nouveaux venus dans
le monde de l'information et de nouvelles tendances, par exemple la
mode actuelle des sondages d’opinion, peuvent modifier les styles de
couverture. Néanmoins, certaines tendances générales se détachent et
constituent le sujet de la présente étude.

Pour situer notre propos dans son contexte, signalons d’abord
I'existence de certaines lacunes dans la recherche sur la couverture des
campagnes électorales. En dépit de cette situation, la présente étude
s’appuie, elle, sur des données completes et détaillées qui constituent
une base solide. La plupart de ces données proviennent des élections
présidentielles et législatives qui ont fait ’'objet de nombreuses
analyses. On connait beaucoup moins le role des médias dans les
campagnes pour 1'élection des gouverneurs et pratiquement rien de
systématique n’a été fait pour étudier ce role dans les élections locales.
D’apreés les quelques renseignements disponibles, la couverture des
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élections locales ressemblerait a celle des élections au Congres, et son
intensité serait aussi fonction de I'intérét de chacune des campagnes
du point de vue des médias. Les campagnes qui apparaissent ternes
sont boudées par les médias; les luttes pleines de suspense opposant des
candidats ou des idées bénéficient en revanche d’une large couverture.

En ce qui concerne les élections présidentielles, la durée extré-
mement longue des campagnes américaines influence considérablement
leur couverture médiatique. Une campagne peut ainsi commencer deux
ans, voire plus, avant I'élection et bat son plein dix mois avant la date
du scrutin final. La désignation en bonne et due forme des candidats
et candidates n’a lieu qu’a la fin de la période des élections primaires
qui s’étend sur les six mois précédant les congrés de présentation
des candidatures. Parfois, ces congrés ne se tiennent qu’a la mi-aoft,
moins de trois mois avant les élections de novembre. Etudier I'influence
des médias tout au long de I'année qui s'écoule entre les primaires et
I’élection finale aurait cotité trop cher aux chercheurs. Avant 1980, les
premiéres étapes des campagnes présidentielles étaient pratiquement
ignorées alors qu’elles sont souvent déterminantes puisque c’est a ce
moment-la que sont choisis les candidats qui resteront dans la course
jusqu’a la fin.

La rareté des analyses de contenu figure parmi les lacunes
entravant I'étude de la couverture des campagnes électorales. Quand
elles existent, ces analyses sont rarement situées dans le contexte du
traitement de l'information en général (Graber 1987a). C’est ainsi
qu’en moyenne, par exemple, méme lors des années d’élections a la
présidence, les informations électorales ne représentent qu'une petite
partie de I'ensemble des informations, exception faite des reportages sur
les résultats des élections. L’actualité générale retient donc I'attention
de I'électorat et influence la facon dont I'information sur les élections
est interprétée (Iyengar et Kinder 1987). Si les études sur le role
des médias comportent des lacunes, c’est que 1’on ne dispose pas
d’instruments permettant de mesurer adéquatement 1'intérét du
public pour l'information électorale. La majorité des sondages posent
des questions générales pour savoir si la personne interrogée a suivi
ou non la campagne dans les médias, sans chercher & préciser la nature
de I'information regue par cette personne, ni ce qu’elle en a effectivement
retenu. Les questions qui portent sur des connaissances précises
appellent plut6t des réponses de type fermé qui laissent peu de place
a l'initiative des répondants et répondantes.

La plupart des études sur la couverture des campagnes se
concentrent sur les journaux et la télévision. Leurs auteurs n’attachent
pas beaucoup d'importance au rdle des revues d’actualité ni a celui
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de la radio. On néglige presque totalement 'impact des brochures,
des prospectus, des panneaux d’affichage, des grands rassemblements
populaires et du publipostage. Les résultats des sondages qui indiquent
que la télévision et les journaux constituent les premieéres sources
d’information électorale expliquent ces phénomenes. En moyenne, 90 %
de l'auditoire adulte des médias déclare s’informer par la télévision,
et environ 75 % par les journaux. En comparaison, seulement 45 % de
cet auditoire affirme avoir recours a la radio (Asher 1988). L’absence
de recherche sur la couverture radiophonique est particuliérement
regrettable. L'impact des nouvelles diffusées par les stations d'infor-
mation continue s’avére souvent plus important que celui des bulletins
diffusés par les postes conventionnels puisque ces nouvelles sont
répétées pendant toute la journée. Les études portant sur I'apprentissage
en général et sur I'impact des messages publicitaires révelent que plus
un message est répété, mieux il est retenu et utilisé.

L’impact de plusieurs techniques nouvelles mériterait également
d’étre étudié, en particulier quand celles-ci semblent devoir atteindre
un public insuffisamment touché par l'information électorale de la
télévision et de la presse. Citons, a titre d’exemple, les cassettes vidéo
et audio sur les élections. Des candidats, ainsi que des groupes d'intérét
et des syndicats ont assuré la diffusion de ces genres de cassettes
lors des derniéres campagnes. La publication assistée par ordinateur
est une nouvelle technique permettant d’éditer a bon marché des
prospectus électoraux de qualité professionnelle et adaptables aux
différents auditoires. Les tableaux d’affichage informatisés, le courrier
électronique et les canaux publics de télévision par cable permettent
également de rejoindre des clienteles bien précises.

Cable News Network (CNN) et le réseau sans but lucratif Cable
Satellite Public Affairs Network (C-SPAN) sont deux nouveaux venus
sur la scéne de l'information électorale. Les grands réseaux de télévision
ont considérablement réduit leur couverture de certains aspects des
campagnes électorales, les congres de présentation par exemple, dont
le public se désintéresse parce que la plupart du temps il sait a I'avance
qui I'emportera. CNN, avec ses bulletins d’information diffusés
24 heures sur 24, et C-SPAN, avec ses reportages en direct du Congres,
comblent les besoins en la matiére. L'influence de ces réseaux dont
l'auditoire, bien que croissant, demeure relativement limité, reste a
évaluer. Grace aux satellites, les stations locales de télévision bénéficient
maintenant régulierement de sources nationales d’information, ce qui
les a amenées a accroitre substantiellement leur couverture des
élections nationales au moment méme ot des problémes financiers
obligeaient les réseaux nationaux a réduire la leur. Tenant davantage
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compte de I'intérét des auditoires locaux, les émissions d’information
locales sont susceptibles de jouer un réle plus important.

LES CARACTERISTIQUES GENERALES DE LA COUVERTURE MEDIATIQUE

Les exigences légales

Le Premier amendement a la Constitution des Etats-Unis fixe les
conditions légales de la couverture des campagnes électorales. I
stipule que « le Congres n’adoptera aucune loi [...] restreignant la liberté
d’expression ou de la presse ». Cet amendement, qui lie également les
gouvernements des Etats et qui s’applique aux publications a caracteére
public, semi-public et privé, fournit a tous les médias un argument de
taille pour s’opposer a d’éventuels controles gouvernementaux. L'idée
fondamentale est que I'effet dissuasif de la peur du chatiment pour
publication d’information pernicieuse, plutot que la « contrainte
préalable », doit limiter, si besoin est, la liberté des médias. Cependant,
bien que les droits reconnus dans le Premier amendement occupent
une « place privilégiée » qui assure leur protection a tout prix, celle-ci
n’est pas absolue. Les tribunaux ont décidé que dans des circonstances
particulieres, la liberté de la presse doit s’effacer devant des droits
sociaux jugés supérieurs. Ainsi, des restrictions viennent protéger la
sécurité nationale, les meeurs publiques et I'économie de marché. La
plupart des jugements rendus en faveur de restrictions ont concerné
une opposition entre le Premier et le Sixieme amendement, lequel
garantit un proceés juste a un accusé.

Conformément au Premier amendement, le gouvernement
s’abstient généralement de réglementer les messages diffusés par les
médias. Dans I'affaire Miami Herald Publishing Company c. Tornillo (1974),
qui portait sur une campagne électorale, la Cour supréme des Etats-
Unis a jugé que la liberté de la presse écrite de décider du contenu de
lI'information ne pouvait étre limitée. Le tribunal a déclaré inconstitu-
tionnelle une loi de la Floride qui accordait aux candidats et candidates
le droit d’exiger d'un journal un espace dans ses colonnes pour réfuter
des attaques contre leur réputation. Ce principe a toujours été appliqué
depuis dans la presse écrite. Les médias électroniques, qui diffusent
leurs messages sur les ondes publiques, sont traités d'une maniére
quelque peu différente. On estime qu’en échange des privileges de
diffusion qui leur sont accordés, ils doivent s’acquitter de certaines
obligations propres au service public. C’est principalement I'article 315
de la Communications Act of 1934 qui limite leur marge de liberté en
matiere d’information électorale. Les régles d’application de cette loi sont
vagues. Elles exigent que les médias électroniques tiennent compte des
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intéréts et des besoins du public. Mais le pouvoir réglementaire ne
s’étend pas au contenu des informations, sauf indirectement.

Pour la radio et la télévision, l’article 315 énonce trois regles
fondamentales : la régle de la répartition égale du temps d’antenne, le
principe de I'équité et le droit de réponse. Selon la régle de la répartition
égale du temps d’antenne, les radiodiffuseurs qui permettent aux
candidats et candidates de faire campagne sur leurs ondes doivent
accorder le méme temps d’émission a tous les autres candidats en lice.
Le principe de I'équité s’applique a toutes sortes de situations allant
au-dela des élections. Ainsi, les radiodiffuseurs qui présentent des sujets
d’intérét public controversés doivent permettre a tous les points de vue
qui s’affrontent de s’exprimer. Une personne ou un groupe nommément
désignés, dont I'honnéteté, la réputation ou I'intégrité ont été attaquées
peuvent exercer leur droit de réponse. Le radiodiffuseur est tenu
d’informer les victimes de l'attaque diffusée et de leur en fournir une
transcription ou un résumé. La personne ou le groupe mis en cause
doivent se voir offrir une possibilité raisonnable de réplique. Il faut
préciser que tous les réglements qui obligent les médias électroniques
a diffuser les réponses des personnes ou groupes qui ont effectivement
ou pourraient avoir été 1ésés ne s’appliquent qu’apres que la station a
laissé une des parties s’exprimer.

L’obligation d’accorder le méme temps d’antenne aux différents
candidats ne concerne ni les émissions réguliéres d’'information ni
certaines « rencontres télévisées » exemptées. Figurent maintenant dans
ces rencontres exemptées les débats des candidats a la présidence
et a la vice-présidence qu’il deviendrait impossible de diriger si tous
les concurrents déclarés y participaient. (En 1988, par exemple,
39 candidats se présentaient a 1'élection présidentielle.) Les choix que
font les radiodiffuseurs ne doivent cependant pas favoriser ni
désavantager un candidat ou une candidate en particulier. Les
candidats qui estiment avoir été injustement mis a 1’écart peuvent
interjeter appel aupres de la Federal Communications Commission
(FCC), organisme comprenant cinq membres représentant les deux
principaux partis et nommés par le Président avec 1’assentiment du
Sénat.

Certains estiment que le principe d’équité et la régle du droit de
réponse ont fait baisser la qualité du débat public en supprimant la
controverse et que I'obligation d’accorder le méme temps d’antenne a
tous les candidats limite la couverture des élections. Ils soutiennent
que les radiodiffuseurs, comme on pouvait s’y attendre, excluent
souvent de leurs programmes les groupes et les circonstances protégés
pour éviter d’avoir a accorder le droit de réponse légale. Cela se
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produit particuliérement dans les Etats et a I'échelle locale, our de
nombreux candidats se présentent a des postes d’un intérét politique
mineur. On signale, en outre, que dans une année moyenne, moins de
10 % des 15 000 accusations d’injustice sont reconnues comme telles.
Des pressions ont donc été exercées aupres de la FCC afin que soit
abrogé 1'article 315, en particulier les dispositions concernant le
principe d’équité. Pour faire échec aux tentatives d’annulation de ces
dispositions, le Congrés a adopté en 1987 un projet de loi visant a leur
donner force de loi. Le président Reagan a toutefois opposé son veto
au projet de loi en question, et les efforts ultérieurs pour le faire adopter
sont demeurés vains. Appuyant le veto du président Reagan, la FCC
a proclamé a I'unanimité l'inconstitutionnalité du principe d’équité
(Congressional Quarterly Weekly Report 1987). C’est ainsi que ce principe
est tombé dans I'oubli. Les autres régles continuent toutefois de
s’appliquer, mais avec une certaine souplesse.

De nouvelles propositions ont été faites concernant le contrdle
gouvernemental des messages pendant les campagnes, notamment
pour réglementer la publicité et rendre 1'identité des commanditaires
plus apparente. On veut accroitre la visibilité des messages qui
identifient I’annonceur. A 1’heure actuelle, ces messages sont
obligatoires mais ils sont souvent si brefs et en si petits caracteres que
la majorité des téléspectateurs ne les voient pas. Les spécialistes
n’arrivent cependant pas a s’entendre sur la facon de les rendre plus
visibles. On a également proposé d’autoriser seulement les publicités
dans lesquelles les candidats et candidates s’adressent directement aux
téléspectateurs ou discutent avec leurs adversaires (Washington
Monthly 1990).

D’autres suggeérent qu’on oblige les stations a offrir gratuitement
du temps d’antenne a tous les candidats puisque le gouvernement
fédéral ne percoit pas de droits sur les licences. Ils font valoir que les
recettes publicitaires des radiodiffuseurs se sont élevées a 27 milliards
de dollars en 1988. On a aussi proposé derniérement que la Federal
Election Commission (FEC) soit réorganisée et renforcée. Cette
commission examine les plaintes concernant les pratiques électorales
injustes et déplacées. Elle compte trois membres de chacun des deux
grands partis. Ces membres s’en tenant a la ligne de leur parti, la
commission se trouve constamment dans une impasse puisqu’il faut
I'accord de quatre commissaires pour qu'une décision soit prise.

Plus de la moitié des Etats ont adopté une loi qui interdit de
demander aux électeurs et électrices sortant des bureaux de vote pour
qui ils ont voté, puis de diffuser immédiatement cette information.
Mais ces lois sont rarement appliquées parce qu’on considere qu’elles
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violent les droits garantis par le Premier amendement (Bates 1986).
Apres que la télévision nationale eut annoncé les victoires de Reagan,
en 1980 et 1984, avant la fermeture des bureaux de vote dans les Etats
de la Cote ouest, les trois grands réseaux, de méme que CNN et
Westinghouse Broadcasting, se sont mis d’accord pour retarder la
diffusion des résultats prévus pour chaque Etat jusqu’a la fermeture
des bureaux de vote de chacun. Pourtant, les résultats des Etats ot les
bureaux de vote sont fermés continuent d’étre diffusés. Pour arréter
toute fuite d'information préjudiciable, le Congrés a tenté a trois reprises,
depuis 1986, d’adopter une loi sur la fermeture des bureaux de vote, la
Uniform Poll Closing Act. Tout indique que ces tentatives demeurées
vaines jusqu’ici devraient finalement réussir.

Les autres restrictions qui influent directement sur la couverture
médiatique des campagnes ont trait a la limitation du financement de
celles-ci. Ces dispositions limitent les sommes que les candidats et
candidates sont autorisés a dépenser pour leur campagne et le
montant des contributions des différents donateurs. On veut en
I’occurrence réduire les inégalités excessives caractérisant les ressources
financiéres des candidats. Comme les campagnes cofitent cher, surtout
quand il s"agit d’obtenir la couverture des médias, les personnes et les
groupes qui en ont les moyens peuvent payer pour obtenir une meilleure
couverture. IIs sont donc 8 méme d’influencer davantage 1'électorat
que ne le font les groupes ne disposant pas d’une égale aisance
financiére. Malheureusement, bon nombre des dispositions législatives
régissant le financement des campagnes peuvent étre facilement
contournées, ce qui entretient le risque d’un contrdle injuste. Par
exemple, on a limité le montant de chaque don éventuel mais pas le
nombre de donateurs. Ajoutons que beaucoup des textes s’appliquant
a ce domaine ont été jugés comme une violation des libertés garanties
par le Premier amendement.

Les pressions en faveur du financement public des campagnes
ont en partie porté fruits. Depuis 1972, les contribuables peuvent
préciser dans leur déclaration de revenus fédérale s'ils souhaitent qu'un
ou deux dollars de leurs impoéts soient affectés au fonds fédéral de
financement des campagnes présidentielles. Il s’agit 1a d'une forme
de subvention fédérale indirecte. Le gouvernement fédéral renonce a
une partie de ses recettes fiscales, mais seulement a la demande de
chaque contribuable. La loi a ainsi voulu que les candidats et candidates
dépendent moins des groupes d’intérét et que I'ensemble des dépenses
électorales soit maitrisé. Les candidats a la présidence qui acceptent
des fonds fédéraux, ce que presque tous font, doivent consentir a ce
que les dons privés dont ils bénéficient soient plafonnés. Ces dernieres
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années, on a aussi proposé que les bénéficiaires de fonds publics soient
tenus de participer a des débats réunissant les candidats a la présidence
et a la vice-présidence. Le New Jersey, par exemple, a déja adopté une
loi en ce sens; les candidats au poste de gouverneur qui acceptent le
financement de 1'Etat sont obligés de participer a deux débats d’une
heure, au moment des primaires et de 1'élection finale.

Selon John W. McGarry, président de la FEC, le plafond des
dépenses des candidats a la présidence prévu pour les primaires de
1992 s’éleve a 33,6 millions de dollars. Le candidat ou la candidate qui
respecte la limite fixée a droit en contrepartie a une subvention fédérale
qui peut atteindre 13,5 millions de dollars et qui est égale a la somme
des petites contributions de particuliers qui ne dépassent pas 250 $.
L’avenir du financement public des campagnes présidentielles semble
incertain pour deux raisons. D’un coté, la loi sur le financement lie les
limites de dépenses a I'augmentation de I'inflation et de la population
en maintenant les déductions fiscales a leur niveau de 1976. De I'autre,
les contribuables se montrent peu favorables a ’affectation d’une
partie de leurs imp6ts au fonds électoral. En 1989 par exemple,
seulement 19,9 % de tous les contribuables ont opté pour la déduction,
contre 28,7 % en 1980. Les cofits des campagnes et les besoins de
financement ont, eux, monté en fleche. Ces éléments expliquent
pourquoi les propositions en faveur du financement public des
campagnes des candidats au Congrés n’ont pas eu de succes. La
plupart des candidats ne tiennent pas, par ailleurs, a bénéficier de
fonds publics dont ils rejettent certaines conditions d’attribution.

L’autodiscipline

L’autodiscipline découlant de I'éthique professionnelle s’ajoute aux
quelques petites restrictions légales applicables a la couverture des
campagnes €lectorales. L’idée que les journalistes américains se
font de leur role est probablement décisive dans le choix des sujets a
couvrir. Leur perception se fonde sur une combinaison variable de
motivations contradictoires. Mentionnons d’abord que depuis que la
plupart des médias américains appartiennent a des intéréts privés et
obéissent aux lois du profit, les journalistes se considerent eux-mémes
comme des gens d’affaires. Leur mission consiste a attirer le public afin
que leur entreprise, qui dépend largement des recettes publicitaires,
demeure rentable. Ils estiment devoir offrir au public des nouvelles
divertissantes (surnommées « infotainment »). Leur jugement sur ce
que souhaite le public s’avere tout a fait juste. Quand on leur donne le
choix entre une émission politique sérieuse et un divertissement, la
plupart des Américains choisissent 1'émission divertissante, méme s'ils
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refusent de le reconnaitre. L’attention accordée a I'information est de
courte durée. Les émissions présentées gratuitement par la télévision
publique, ot I'on traite I'information longuement et en profondeur,
font davantage fuir I’auditoire que les programmes d’information
habituels, plus divertissants.

La plupart des journalistes ne cherchent absolument pas a faire
I'éducation des électeurs et électrices. Un réalisateur a qui on demandait
quels arguments il invoquerait pour convaincre sa station de consacrer
plus de temps aux reportages électoraux a répondu : « Le pire argument
serait celui de “ I’éducation ”. Si j'invoquais cet argument aupres de
la direction, on me mettrait a la porte. On me dirait d’aller offrir
mes services a la télévision éducative ou a la télévision publique. »
(Semetko et al. 1991, 36.)

Dans les conférences de rédaction ou se choisissent les sujets
d’information, on ne considére pas les nouvelles sur les campagnes
électorales comme un théme d’intérét public, mais plutot comme tout
autre sujet que 1’on retient en fonction de son intérét informatif. Voici
la description que fait un réalisateur de NBC d’un bulletin d'information
normal :

Aux « Nightly News », on consacre normalement trois minutes et
demie ou quatre a une campagne électorale, soit environ 1 min 45 s
a chaque candidat, ce qui laisse trente secondes pour les commen-
taires des correspondants et de Tom Brokaw (le présentateur).
L’ensemble correspond a moins de 20 % des vingt-deux minutes que
dure habituellement 1'émission [...]. (Semetko et al. 1991, 37 et 38.)

Cependant, I'obligation que ressentent les journalistes de présenter
au public les informations les plus importantes fait contrepoids a
lattitude affirmant que la couverture de 'actualité est une affaire
comme une autre. L'idée que les médias ont des obligations particu-
lieres envers les citoyens et citoyennes est enracinée dans la culture
politique américaine. Elle explique que seule cette activité figure dans
la Constitution et dispose d’un statut particulier. Les médias doivent
tout voir et tout entendre, puis fournir au public 'information dont il
abesoin. La presse écrite assure souvent une meilleure couverture des
élections parce qu’elle dispose de plus d’espace pour les informations
politiques que la presse électronique. Les médias exercent aussi une
surveillance d'intérét public et constituent un quatrieme pouvoir qui
maintient les fonctionnaires dans la crainte de la mauvaise publicité
que pourraient leur attirer des erreurs. Dans le cadre de cette surveil-
lance, les médias prennent périodiquement le temps de creuser les
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informations provenant du gouvernement, en particulier en période
électorale, quand le risque de diffusion de messages gouvernementaux
trompeurs s’accroit.

Les médias pratiquent de plus en plus souvent I'autocritique.
Bon nombre de journaux font maintenant appel a des journalistes et
chroniqueurs qui se spécialisent dans I'évaluation de la qualité de la
couverture médiatique. Cependant, les journaux critiquent plus
communément le traitement de I'information a la télévision que le leur.
En 1988, 58 % des critiques ont porté sur I'information télévisée, 26 %
sur la presse écrite, et 16 % sur les deux. Parmi les sujets fréquemment
abordés, figuraient I'image négative donnée du candidat a la vice-
présidence Dan Quayle, le bien-fondé de I'annonce prématurée de la
victoire de George Bush aux présidentielles et les lacunes de la
couverture des enjeux de la campagne (Buchanan 1991). Parallélement
a l'autocritique, d’autres sources ont de plus en plus exprimé leur
désapprobation a I’endroit des médias, ce dont la presse écrite a
abondamment fait état.

L’examen de la publicité auquel se livrent maintenant plusieurs
organes de la presse écrite et de la presse électronique constitue un
progres important dans 1'évaluation de la qualité des messages
diffusés. Le but est de vérifier les affirmations faites par les candidats
et candidates dans leurs publicités et d’alerter le public en cas de fausse
déclaration. Il est arrivé que des médias fassent des recherches dans
le but de rendre publics des faits qu'un candidat omettait dans ses
messages. Des explications sont ainsi fournies qui ne le seraient
probablement pas autrement. Par exemple, si un candidat prone une
baisse des impdts, les réductions de service qui risquent d’en découler
peuvent faire I'objet d'un article ou d’un reportage. Les effets positifs
du controéle de la publicité restent & évaluer, mais déja certaines consé-
quences aussi involontaires qu’indésirables se font sentir : 1’attention
que les médias accordent aux publicités douteuses a amené le public a
s'intéresser davantage a ce type de message dont le contenu recueille
souvent son approbation (Owen 1991).

Les grands médias ont aussi amélioré leur présentation des
sondages, informant d’office le public des méthodes employées et
des marges d’erreur. La plupart d’entre eux situent les résultats dans
leur contexte. Le déroulement des sondages et I'interprétation de leurs
résultats se sont nettement améliorés. Cependant, comme le mentionnent
certains journalistes, les normes appliquées par bon nombre de
quotidiens, d’hebdomadaires et de stations de radio et de télévision
de moindre importance continuent d’étre inacceptables.
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Les principales tendances

En moyenne, durant les années d’élection présidentielle, qui voient la
couverture électorale atteindre des sommets, les reportages sur les
élections représentent environ 13 % de l'information publiée dans
les journaux de I'élite tels que le New York Times et le Washington Post,
et 15 % de celle traitée par les trois grands réseaux de télévision, a
savoir ABC, CBS et NBC. Ces pourcentages correspondent sensiblement
a ceux consacrés aux affaires étrangeres et a la criminalité (Graber 1988).
La couverture de la campagne diminue dans la majorité des publications
paraissant dans les petites localités.

Pendant I'année de la campagne, les articles sur les élections ne
bénéficient ni de gros titres, ni de la une, ni de photos. Ils sont
seulement un peu plus longs que la moyenne. L'information électorale
ne I'emporte donc pas sur les autres types d'information qui peuvent
tout autant retenir I'attention des électeurs et électrices.

Une uniformité remarquable caractérise la couverture de la presse
écrite et de la télévision, aussi bien par les sujets choisis que par les
aspects qu’on en retient. Cette tendance demeure notablement stable
d’une élection a l'autre. Cela signifie qu'un événement qui ne
correspond pas a ceux habituellement traités ne sera probablement
couvert par aucun des médias, ce qui aboutit a certaines lacunes
inquiétantes dans l'information. Lorsque des événements majeurs
surviennent, tous les médias se concentrent sur eux, négligeant les
autres faits importants qui se produisent concurremment. Beaucoup
d’analystes des médias ont dénoncé ce « journalisme de meute ». (On
a inventé cette expression pour décrire les journalistes qui, telle une
meute de loups, se jettent ensemble sur la méme information.) Les
mémes critéres sont par ailleurs utilisés pour juger tous les candidats,
mais a des degrés divers suivant le cas particulier. Par exemple, on
parlera abondamment, en bien ou en mal, de la moralité et des prises
de position d'un candidat ou d’une candidate tout en passant sous
silence celles d'un autre. Ces disparités rendent la comparaison entre
candidats et le choix de vote difficiles. Dans certaines régions, cependant,
la presse ou des organisations telles que la Ligue des femmes électrices
publient des articles décrivant les positions de chacun des candidats
afin de faciliter les comparaisons.

Les variations les plus marquées entre les médias de tout le pays
se retrouvent dans I'importance de la couverture électorale et dans
I'évaluation des mérites et des programmes des candidats et candidates.
Elles ont souvent un lien avec les opinions des journalistes ou
des propriétaires de médias et leur volonté d’aller dans le sens des
prédispositions différentes du public; elles expliquent pourquoi les
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électeurs et électrices ne portent pas le méme jugement sur les
candidats malgré les tendances uniformes de l'information. Par
exemple, les journaux des grandes agglomérations urbaines ot les
démocrates libéraux abondent vont soutenir beaucoup plus la politique
libérale que ne le feront leurs cousins de la campagne. Les habitants
des petites villes ont, comme leurs médias, des penchants plus conser-
vateurs. Dans I’ensemble, les propriétaires de médias sont des
républicains conservateurs dont les idées dominent souvent les
éditoriaux, alors que leurs journalistes se montrent beaucoup plus
libéraux (Lichter et al. 1986).

Les analyses du contenu des articles des principaux journaux et
des réseaux de télévision révelent qu’en moyenne 60 % de I'information
électorale se concentre sur la personnalité et les compétences des
candidats et candidates et 40 % sur les enjeux de la campagne. Quand
on reléve tous les sujets abordés dans un article ou un reportage
(plutét que trois au maximum comme c’est souvent le cas), le
pourcentage de l'information sur les enjeux I'emporte (Graber 1988,
283-300). Les données de la campagne de 1988, présentées au tableau 6.1,
indiquent que le traitement des enjeux a été un peu plus élevé que la
moyenne.

Tableau 6.1

Couverture de la campagne présidentielle et vice-présidentielle de 1988
(en pourcentage pour chaque candidat)

Sujet Bush Dukakis Lesdeux Quayle Bentsen Les deux
Personnalité 26 20 8 39 45 19
Compétence 22 21 13 48 31 38
Problemes économiques 16 13 23 1 2 10
Problemes nationaux 23 30 35 5 12 24
Problémes internationaux 12 15 21 7 10 10
Total reportages 541 329 454 368 58 21
Pourcentage des reportages 31 19 26 21 3 1

Sources : Données tirées de Buchanan 1991, a partir de 1 771 articles ou reportages diffusés
entre le 8 septembre et le 8 novembre 1988 par les 18 médias suivants : New York Times,
Washington Post, Christian Science Monitor, Wall Street Journal, Los Angeles Times, Newsweek,
Time, U.S. News and World Report, National Journal, New York Daily News, Chicago Tribune,
Houston Chronicle, Sacramento Bee, NBC, ABC, CBS, CNN et PBS.

Note : Les chiffres ayant été arrondis, les pourcentages ne totalisent pas toujours 100.

A propos des candidats eux-mémes, les médias parlent des
traits de personnalité, du style et de I'image donnée, ainsi que de la
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compétence professionnelle. Habituellement, moins de la moitié des
commentaires publiés dans les journaux portent sur les compétences
pouvant aider le candidat ou la candidate a diriger les affaires
étrangeres, gérer I'économie et lutter contre le crime. On parle encore
moins des aptitudes professionnelles des candidats a la télévision. Les
traits de personnalité dont il est le plus souvent question sont la
fiabilité, la force de caractére, I'autorité et la compassion. Le style et
I'image suivent.

Les analyses de contenu montrent aussi que I'information sur les
enjeux est fragmentaire et ignore de nombreux problemes importants,
méme quand les candidats et candidates ne proposent pas les mémes
solutions pour les régler. L’opinion des candidats a la vice-présidence
reste pratiquement inconnue. Habituellement, on met 1’accent sur la
politique intérieure plutot que sur les affaires étrangeres. Expliquer les
problémes nationaux est plus facile parce qu’on peut présumer que
les gens connaissent et comprennent leur contexte de base. Il est
également plus simple d’obtenir des images de 1’actualité nationale.
Les problémes complexes, qui existent depuis longtemps et ne
suscitent pas de violence, ont moins de chances d’étre abordés. 11
en va ainsi pour de nombreux problémes sociaux comme les soins
aux personnes agées et la pénurie de logements.

L’information sur les enjeux diffusée par les médias est beaucoup
plus restreinte que ne l'est la plate-forme électorale des partis et ne fait
pas ressortir les aspects partisans de la campagne. Au cours des derniéres
élections, la presse écrite a présenté quelque 25 enjeux, et la télévision,
une vingtaine, dont seulement la moitié ont été traités en profondeur,
alors que les plates-formes électorales des partis s’intéressaient a plus
d’une cinquantaine de problémes. Les médias préférent traiter de points
précis sur lesquels il y a désaccord alors que les candidats aiment mieux
parler de questions générales faisant I’objet d'un consensus. Les deux
tiers des problemes mentionnés par les candidats et candidates ont un
caractére général; cette proportion tombe a un quart pour les médias
(Patterson 1982).

Le traitement des enjeux politiques a la télévision est encore plus
restreint que dans les journaux. Les reportages sont courts et mettent
I'accent sur les aspects les plus spectaculaires. Les personnes inter-
viewées savent que l'information diffusée par la télévision est
fragmentée et ont appris a s’exprimer en conséquence. Les événements
sont donc présentés par bribes et hors contexte. Le public semble
cependant se contenter de cela si 'on en juge par I'audience assez
restreinte qu’attirent les informations les plus approfondies des
chaines publiques et les programmes occasionnels d’analyse électorale.
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Les bulletins d’information télévisés sont devenus la principale source
d’information électorale de la majorité des gens, loin devant les
journaux.

Le grand nombre d’articles publiés pendant les campagnes
nationales importantes permet d’aborder des sujets variés et de les
approfondir. Comme presque toutes les villes américaines ne disposent
aujourd’hui que d'un seul quotidien, les journaux craignent peu de
perdre leurs lecteurs au profit de rivaux et profitent souvent de
leur position de force. Les articles sur les candidats, les enjeux et le
déroulement de la campagne ainsi que I'information sur la nature des
publicités et la signification des sondages peuvent avoir une certaine
longueur.

L’information télévisée doit utiliser différentes stratégies. Pour
amuser le public avec des informations-éclair, le reportage électoral
habituel est ramené a soixante ou cent vingt secondes. Afin de gagner
du temps, les présentateurs créent, dés le début de la campagne, des
stéréotypes autour desquels ils construisent ensuite des reportages.
Ces stéréotypes télévisés constituent I'information électorale la plus
répandue aupres de I'électorat. La briéveté des reportages d'information
de la télévision laisse peu de place a 1’analyse approfondie. Les
émissions présentent donc des images simples et pittoresques qui
illustrent les thémes retenus a propos des candidats et de la campagne.
Comme ceux des articles des journaux, ces thémes sont choisis en
fonction de l'attrait qu’ils sont supposés exercer sur le public. Ils
doivent renfermer une information nouvelle et passionnante par sa
portée, son coté humain ou surprenant. Lorsque ces caractéristiques
s’estompent, les journalistes se tournent vers une nouvelle cible.

La télévision et la presse écrite se partagent les themes les plus
accrocheurs qui font également 1’objet de reportages dans presque
tous les organes de diffusion. Ceci aboutit au « journalisme de meute ».
Les agences de presse telles que 1’ Associated Press et la United Press
International ou les services de transmission de nouvelles des princi-
paux journaux (New York Times ou Los Angeles Times) fournissent un
grand nombre de sujets d’information. D’habiles directeurs des
communications de candidats ont connu, lors des récentes campagnes,
un succes croissant en créant des mécanismes d’information efficaces
et en incitant les journalistes a diffuser des informations favorables a
leur candidat (Morrison 1988; Runkel 1989).

A Yinformation sur les enjeux diffusée par les médias s'ajoute celle
figurant dans les publicités politiques présentées dans les journaux, a
la télévision et a la radio ou sur des vidéocassettes, des affichettes
collées sur les pare-chocs et des panneaux d’affichage. A I'époque ot
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ils duraient souvent cinq minutes, les messages publicitaires télévisés
traitaient des grands enjeux des campagnes plus en profondeur que
les bulletins d’information des réseaux (Patterson et McClure 1976).
Pendant la campagne présidentielle de 1972, du 18 septembre au
2 novembre, les responsables de la campagne de Nixon ont fait
diffuser plus de soixante-cinq minutes de publicité expliquant les
options du candidat en matiére de politique étrangere, vis-a-vis du
Viét-nam, de la Chine, de I'Union soviétique et des relations des Etats-
Unis avec leurs alliés. Pour leur part, les réseaux de télévision ont
consacré en moyenne quinze minutes a ces messages publicitaires. La
plupart des téléspectateurs ont retenu plus des messages publicitaires
que des reportages diffusés dans les émissions normales. La simplicité
de son contenu, son excellente présentation et sa répétition fréquente
expliquent que I'on se souvienne mieux de la publicité.

Aux dernieres campagnes électorales, la majorité des messages
publicitaires ne duraient pas plus de trente secondes et le temps
consacré aux enjeux y était réduit (Kern 1989; Nesbit 1988). Ceci ne
signifie pas qu'ils aient eu moins d'impact, en particulier au début des
primaires, quand les électeurs portent un premier jugement sur bon
nombre des candidats. Quand on leur demande ce qu’ils savent de ces
derniers, les gens citent souvent des éléments d’information tirés de la
publicité. Ainsi, durant la campagne de 1988, la plupart des électeurs
et électrices se souvenaient des accusations formulées par le vice-
président George Bush dans des publicités ot il reprochait au gou-
verneur Michael Dukakis d’étre tolérant a 1'égard de la criminalité et
d’accorder des congés a des meurtriers.

Les commentaires abondants de la presse sur ces accusations
controversées ont poussé les gens a mieux mémoriser celles-ci. Une
étude réalisée aupres de 569 électeurs et électrices de 'lTowa, du New
Jersey et de la Virginie et portant sur ce qu’ils avaient retenu des
publicités de la campagne de 1988 a montré que 96 % d’entre eux se
souvenaient des messages de M. Bush et 90 % de ceux de M. Dukakis
(Owen 1991, 45). Comme les personnes interrogées avaient une
éducation supérieure a la moyenne et répondaient a un questionnaire
envoyé par la poste, le taux de mémorisation se situe probablement
au-dessus de la moyenne. Malgré tout, il confirme d’autres résultats
similaires sur l'impact de ce type de publicité.

Il semble toutefois que les messages publicitaires n’aient qu'une
efficacité limitée, méme si les gens en apprennent quelque chose
(Patterson et McClure 1976; Robinson 1981; Owen 1991). Les réactions
a ces messages paraissent trés personnelles : chacun voit dans la publi-
cité ce qu'il veut y voir (Owen 1991). Les messages en faveur d'un
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candidat auquel on est opposé ont moins de chances de séduire. Le
fait que les messages publicitaires vantent et dénigrent tour a tour les
candidats et candidates en réduit aussi Iefficacité. Les gens deviennent
désabusés. Peu d’études confirment les déclarations des candidats qui
attribuent leur victoire ou leur défaite a certains messages publicitaires.
Les facteurs susceptibles d'influencer les électeurs et électrices sont
si nombreux qu'il est impossible d’en isoler un seul. Il reste que les
candidats et leurs équipes croient au pouvoir de la publicité sur
Iélectorat, notamment du fait de la diminution réguliére des liens
partisans. Les campagnes publicitaires n’ont donc cessé de prendre de
I'ampleur, en particulier depuis que la télévision par cable permet
de diffuser des messages a moindre prix et facilite leur adaptation aux
besoins d’auditoires plus petits et plus homogenes.

Le solide consensus existant parmi les journalistes sur ce qui
est intéressant et mérite donc d’étre couvert explique la similarité de
I'ensemble de leurs reportages. Dans leur grande majorité, les
journalistes jugent de I'intérét d'une nouvelle d’apres I'idée qu'ils se
font du genre de reportage que les gens aimeraient lire et regarder.
Plaire au public signifie s’intéresser d’abord aux conflits, voire les
provoquer, savoir qui est en téte et qui se laisse distancer, et parler de
tout incident spectaculaire ou détail savoureux de nature personnelle.
Les journalistes évitent de faire des reportages compliqués farcis
de chiffres et de données de toutes sortes. Ils se préoccupent a un
moindre degré de faire connaitre au public ce qu'il devrait savoir selon
les principes démocratiques. On doit cependant reconnaitre que le
contenu un peu plus substantiel de certains reportages témoigne
de leur souci, aussi secondaire soit-il, de bien informer les électeurs et
électrices.

Plutét que de refléter le déroulement réel d’une campagne, la
couverture des médias prend en compte la motivation et considére que
ce qui a intéressé un journaliste attirera le public (Hofstetter 1976).
Cette tendance est particulierement manifeste chez les médias qui
s'adressent a des clientéles particuliéres telles que les groupes ethniques
et les groupes d’intérét économique. Ces médias se consacrent sans
vergogne a des reportages ayant un intérét direct pour leur auditoire.

Les messages que les candidats et candidates veulent faire
passer ne dominent pas I'information, méme si celle-ci rapporte leurs
paroles et leurs gestes. Le fait que les reportages soient fonction des
préférences des journalistes diminue l'influence qu’exercent les
candidats sur la couverture de la campagne, sans toutefois la réduire
a néant. Les candidats et leurs équipes de campagne sont devenus de
plus en plus experts dans I’art de créer les occasions qui donnent
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matiere a reportages et a photos et que les journalistes trouvent
irrésistibles. Pourtant, les concurrents reprochent toujours aux médias
d’ignorer leurs prises de position politiques. Pendant les primaires
présidentielles de 1980 par exemple, 5 des 11 candidats des grands
partis ont parlé des enjeux de I'élection pendant plus de la moitié de
leurs discours. Ceux de Ronald Reagan et de Ted Kennedy portaient,
pour plus de 70 %, sur des problémes de fond. Pourtant, les médias
n’en ont pas rendu compte. Les candidats reprochent en outre aux
médias de ne pas savoir s’adapter au rythme accéléré que prennent
les campagnes avant les primaires et les élections générales, au
moment ot les candidats veulent étre entendus et ot les journalistes,
dans l'attente des résultats, diminuent leurs reportages.

La question de la qualité

Les analystes de la couverture des campagnes se disent préoccupés
du fait que les médias parlent beaucoup trop de la personnalité des
candidats et candidates aux dépens des véritables questions. Quand
celles-ci sont abordées, c’est leur intérét journalistique qui prime sur
leur importance intrinseque. Par exemple, on discute davantage des
congés accordés a des prisonniers reconnus coupables de meurtre que
deI'énorme dette nationale ou des relations avec un empire communiste
qui s’effondre. Méme quand ils disposent de beaucoup de temps pour
traiter des problémes graves en profondeur, comme c’était le cas quand
les congres de présentation des candidatures a la présidence étaient
intégralement couverts, les médias mettent 1'accent sur les nouvelles
breves et fraiches, présentées a un rythme rapide. On a méme souvent
I'impression que 'ampleur de la couverture accordée a une question
est inversement proportionnelle a I'importance de celle-ci. Par
exemple, les médias ont abondamment parlé de ’entrevue ot le
candidat Jimmy Carter parlait de ses pulsions sexuelles au magazine
Playboy en 1976, et de la déclaration tout a fait insignifiante faite en
1988 par le sénateur Bentsen, qui affirmait que le candidat a la vice-
présidence, Dan Quayle, n’avait rien en commun avec John F. Kennedy.
Quelles que soient les significations manifestement symboliques
que ces reportages aient pu accorder a la personnalité de M. Carter et
au jugement du sénateur Bentsen sur I’envergure présidentielle
de M. Quayle, ils ne méritaient pas I'attention que la télévision et la
presse leur ont accordée.

Les reportages, surtout a la télévision, négligent le contexte qui
pourrait aider I'électeur a juger de I'importance d'une qualité ou d'une
question par rapport aux fonctions que 1'élu aura a remplir. On a trés
rarement fait une analyse systématique des qualités fondamentales que
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devraient posséder les titulaires de mandats publics, et des méthodes
d’évaluation des candidats et candidates répondant le mieux a ces
criteres. Aucune norme ni aucun critére précis d’évaluation comparables
a ceux qui sont appliqués dans d’autres professions et secteurs
n’existent en matiére d’exercice des pouvoirs législatif et exécutif.

Aux élections présidentielles, les faiblesses de la couverture
ressortent davantage pendant les primaires, alors que la qualité de
l'information prend toute son importance. Les médias concentrent alors
leur attention sur les favoris, ce qui désavantage dés le départ les
candidats moins connus. Pour espérer remporter la victoire, un
candidat doit donc franchir I'étape clé des primaires. En 1980 par
exemple, 81 % des reportages sur les élections primaires portaient sur
les quatre favoris; six candidats de second plan se partageaient les 19 %
restants. Au moment ou1 I'électorat aurait besoin de se familiariser
avec les différents candidats, les médias parlent moins des qualités
personnelles de chacun qu'ils ne le feront plus tard. Ce qui les intéresse
avant tout, c’est le battage publicitaire et la position des coureurs.

Les analystes s'inquiétent par ailleurs du caractére excessivement
négatif de I'information électorale (voir le tableau 6.2), ce qui rend les
électeurs désabusés et leur enléve le goiit d’aller voter. D’un point de
vue purement quantitatif, les commentaires critiques ne sont pas
aussi nombreux que les affirmations neutres. Cependant, sur le plan
qualitatif et si 'on considére I'impact, les déclarations négatives sont
celles que I'on retient et qui ont le plus d’influence. Les affirmations
neutres arrivent en dernier. La veine négative présente la politique
électorale comme une activité peu honorable a laquelle se livrent des
politiciens qui veulent tromper le public. Les médias se posent en
défenseurs de ce public s’efforcant de dévoiler la vérité. Les journalistes
formulent toutes sortes d’hypotheses sur les motifs malveillants qui
pousseraient les candidats et candidates a prendre des positions et a
monter des coalitions politiques. Ce négativisme omniprésent finit par
déteindre sur le public, bien qu’il soit compensé en partie par des
reportages sérieux et plus positifs.

La prédominance des commentaires sur les faiblesses personnelles,
lI'incompétence ou la mauvaise gestion des candidats et candidates nuit
injustement a des candidats souvent tres valables dont on méprise les
qualités personnelles et la réussite professionnelle. Ceux qui sont élus
ont de la difficulté a se faire accepter, surtout des électeurs et électrices
qui ont voté pour leur adversaire. En 1988, par exemple, les principaux
candidats démocrates aux primaires ont été tournés en dérision par
les médias, qui les avaient surnommés les « sept nains ». Pendant la
campagne générale, 87 % des reportages sur le candidat George Bush
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étaient totalement ou en partie négatifs alors que ce pourcentage était
de 62 % pour Michael Dukakis (Buchanan 1991). En 1980, un article
du magazine Time adoptait dés le premier paragraphe un ton typi-
quement pessimiste pour résumer la lutte entre Ronald Reagan et Jimmy
Carter :

Depuis plus d'un an, deux candidats de second choix avancent
péniblement vers le fil d’arrivée sans qu’aucun d’eux ne parvienne a
donner a qui que ce soit, sauf a ses partisans les plus chauds, d’autres
raisons de voter pour lui que 'aversion pour son adversaire. (King
1981.)

Le négativisme découle essentiellement du choix de sources
d’information exprimant des opinions négatives sur les candidats
(demander a Ralph Nader, militant anti-nucléaire, un jugement sur
un candidat favorable a I'énergie nucléaire en est un exemple). Tandis
qu’on recherche les mauvaises nouvelles, on évite les bonnes et les
opinions positives parce qu’elles risquent d’étre interprétées comme
de la flatterie. Le désabusement fait plus chic.

Tableau 6.2
Evaluation des candidats aux informations des réseaux
de télévision présentées apreés la Féte du travail de 1984

Candidat Résultat
Ronald Reagan -33
George Bush -55
Walter Mondale -10
Geraldine Ferraro -28

Source : Données tirées de Clancey et Robinson, 1985, 53.

Note : Les résultats représentent la différence entre les
commentaires positifs et les commentaires négatifs a I'endroit
du candidat. Les commentaires neutres n'ont pas été
comptabilisés. Ces résultats ont été établis a partir de

625 reportages présentés aux bulletins d'information de début
de soirée des réseaux ABC, CBS et NBC.

On reproche aussi aux médias d’accorder généralement trop
d’importance a la course elle-méme, de parler surtout de qui est en téte
ou se laisse distancer, et des faits secondaires de la campagne. Ce
genre de couverture banalise les élections et en fait un concours
éphémere. En 1988, 60 % de 1’ensemble des articles de journaux et des
reportages télévisés traitaient de la course proprement dite ou de la
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lutte entre les candidats, la majorité des médias se situant entre les
deux. Ce chiffre est tiré de ’analyse de la couverture électorale de
18 médias, a savoir le New York Times, le Washington Post, le Christian
Science Monitor, le Wall Street Journal, le Los Angeles Times, Newsweek,
Time, U.S. News and World Report, le National Journal, le New York Daily
News, le Chicago Tribune, le Houston Chronicle, le Sacramento Bee, et les
réseaux NBC, ABC, CBS, CNN et PBS. L’analyse portait sur la période
allant du 8 septembre au 8 novembre 1988. En comparaison des
reportages sur le déroulement de la campagne, I'information sur les
enjeux politiques était fragmentaire : environ 30 % des articles et
reportages concernaient les problemes a résoudre et les compétences
des candidats (Buchanan 1991). Le pourcentage restant était consacré
a l'information sur 1’électorat et sur la nature de la couverture
médiatique.

La popularité grandissante des sondages d’opinion a accentué
cette tendance a privilégier I’aspect compétitif des élections. Les
sondages constituent un élément de plus en plus important de la
couverture des campagnes, surtout depuis que les grands médias
possédent leurs propres services de sondage. Citons par exemple les
sondages CB-New York Times, ceux de NBC-Associated Press et
ceux de ABC-Washington Post. Ces services bourdonnent d’activité en
période de campagne et leurs chiffres sont publiés par les médias
qui paient la note. Pendant la derniére semaine de la campagne
présidentielle de 1984, les résultats de sondages ont ainsi représenté
le tiers de la couverture électorale assurée par le New York Times
(Patterson et Davis 1985). Les sondages deviennent des points de
repere pour les électeurs et électrices qui sy reportent pour savoir qui
pourrait gagner ou perdre et, si cela leur plait, changer leur vote pour
suivre ou abandonner le mouvement ou s’interroger sur 1’ utilité de ce
vote (Owen 1991). Les candidats et candidates en puissance consultent
aussi les sondages avant de décider de se présenter ou de s’abstenir. Par
exemple, Ronald Reagan a décidé d’affronter Gerald Ford en 1976
parce que la cote de popularité de celui-ci était plutot faible avant la
convention républicaine (Broh 1983). Dans la méme veine, au moment
de la campagne de 1980, les piétres résultats obtenus par Jimmy Carter
dans les sondages ont encouragé Ted Kennedy a entrer en lice. En plus
d’indiquer une absence de popularité, de mauvais résultats dans un
sondage annoncent des ressources financiéres et des aides volontaires
limités.

On doit remettre dans leur contexte les plaintes selon lesquelles
les médias parlent trop de la course électorale proprement dite et pas
assez des compétences des candidats et des enjeux de la campagne.
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Quand une campagne est longue, les compétences des candidats et les
enjeux que I'on a déja évoqués ne constituent plus des nouvelles. Les
événements qui se produisent au fur et a mesure de la campagne sont
les seuls éléments vraiment nouveaux. Aussi anodins qu’ils paraissent,
ils sont inédits et captivants. Les Américains raffolent de ces courses qui
font battre le cceur. Le vocabulaire électoral fait référence a la lutte et
au jeu, pas a I'analyse ni au raisonnement ou a la réflexion. On dit que
les candidats « disputent une élection » ou « se battent » pour I'emporter
et non qu’ils se « présentent » ou se « portent candidats », comme on
le suggere ailleurs. Toujours soucieux d’augmenter leur auditoire,
les réseaux de diffusion se sentent obligés de rendre la politique
divertissante. A la télévision, ceci signifie présenter de courts
reportages ponctués de belles images, portant de préférence sur des
faits nouveaux — de la I'insistance sur I'aspect « course ».

Ce désir de fidéliser I'auditoire explique également pourquoi les
médias misent souvent sur les prédictions, méme inutiles, dans leurs
reportages électoraux. Les prédictions ajoutent au spectacle et poussent
les gens a venir vérifier si elles se sont vraiment réalisées. Par
exemple, les nombreuses prévisions qui se multiplient la veille du
scrutin n’apprennent pas grand-chose aux électeurs et électrices. Ce
genre d’information est certes assez inoffensif. Mais quand on voit
les médias se faire si souvent reprocher, avec raison, de ne pas accorder
suffisamment de temps ni d’espace aux informations importantes, on
se demande pourquoi des ressources si précieuses sont gaspillées pour
des spéculations aussi futiles.

Les élections d’importance secondaire

La couverture des élections locales ressemble généralement a celle
des élections nationales, quoique des distinctions existent, les
campagnes étant alors beaucoup plus courtes et moins bien financées.
Leur couverture est plus fragmentaire et se concentre sur les questions
qui présentent un intérét local particulier. Le nombre et le contenu des
reportages varient selon les élections. Les luttes serrées bénéficient de
plus d’attention. Quand I'issue de la course semble certaine, les médias
se consacrent moins a la lutte et a la personnalité des candidats et
candidates, parlant davantage des réalisations du candidat sortant
et des déclarations des aspirants. De méme, les sondages sont moins
prisés qu’a I'échelle nationale (Entman 1992).

La télévision fait peu de cas des campagnes électorales se situant
au-dessous de I'échelle des Etats, en particulier quand les zones d’écoute
ne correspondent pas vraiment aux districts électoraux. On juge
que pour un média, gratuit ou payant, parler d'une campagne qui
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n’intéresse qu'une partie de son auditoire constitue du gaspillage. Dans
les élections locales, on se sert davantage de la publicité a la radio,
des panneaux d’affichage et des prospectus qu’on ne le fait pour les
campagnes nationales. Sauf aux élections non partisanes, on met
souvent le nom du parti du candidat ou de la candidate en évidence.
L’ objectif principal consiste habituellement a acquérir de la popularité
ou, si les ciconstances ne s’y prétent pas, a se faire élire grace a la
popularité d’un parti. Mais les choses ne se passent pas partout de
la méme maniére; le déroulement des campagnes varie d’un Etat et
d’une élection a l'autre.

LE PUBLIC DES MEDIAS

L’électorat : le réve et la réalité

Jusqu’a quel point les médias éduquent-ils les électeurs et électrices ?
La réponse dépend de ce que I'on entend par électeur « bien éduqué ».
Idéalement, celui-ci a été informé par les médias de tous les grands
problemes de I'heure, de leurs différentes solutions éventuelles et
des prises de position de tous les candidats a un mandat donné. 1l sait
également quels sont ses choix personnels. En bon décideur, il
détermine le candidat ou de la candidate qui répond le mieux a ses
attentes et vote pour lui. Environ 12 % des électeurs correspondent a
cette définition (Neuman 1986).

S’il se donne la peine de prendre connaissance des journaux
de I'élite, des magazines d’actualité et des émissions d’information de
la télévision, I'électeur idéal peut trouver dans les médias américains
I'information nécessaire concernant les postes les plus en vue du
pouvoir exécutif, tels que ceux de président ou de gouverneur, et les
mandats législatifs les plus importants a 1'échelle nationale et dans
les Etats. Il aura par contre du mal a trouver la méme information
sur les postes moins élevés.

La trés grande majorité des électeurs et électrices ne ressemble
pas au modele idéal et ne s’en préoccupe guere. Par exemple, lorsque
dans son enquéte sociale générale de 1982 le National Opinion Research
Center a demandé aux gens de classer leurs principaux centres d'intérét,
la famille et les enfants sont arrivés en téte, avec 6,77 points sur une
échelle qui en contenait 7; la politique et les affaires publiques
atteignaient 4,02 points, derriére la parenté, les amis, les connaissances,
la carriére et le travail, les loisirs, la religion et I'Eglise. Dans les premiers
mois de la campagne présidentielle de 1988, 69 % des personnes
interrogées dans le cadre d’un sondage Gallup réalisé au niveau
national s’étaient intéressées au sort d'un jeune enfant coincé dans un
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puits abandonné; 40 % avaient suivi de preés la chute de la bourse en 1987;
37 % 1'affaire des pétroliers koweitiens escortés par la marine
américaine dans le golfe Persique. Par contre, seulement 15 % d’entre
elles ont déclaré avoir suivi sérieusement la campagne républicaine
(Buchanan 1991).

On peut se demander si le portrait traditionnel de 1'électeur
idéal est juste, car il ne correspond aucunement a la réalité des vertus
civiques et de la capacité d’apprentissage de I’Américain moyen.
L’électeur moyen ne veut pas consacrer beaucoup de temps a s'informer
sur la politique électorale. Méme quand il le veut, la politique actuelle
est si compliquée qu'il lui est impossible de faire des choix tranchés.
Se faire une opinion sur des questions aussi complexes que la politique
de défense ou la politique monétaire dépasse ses capacités. En outre,
la plupart des options comportent des avantages et des inconvénients
et profitent ou nuisent a la population selon les cas. Le fait que les
médias exposent abondamment les controverses qu’elles suscitent
complique encore la situation. Si les spécialistes n’arrivent pas a
s’entendre sur les données des problemes les plus importants et sur les
solutions & appliquer, comment de simples citoyens peuvent-ils espérer
arriver a se faire une opinion valable ?

Etant donné la multitude de problémes auxquels les gouvernements
actuels font face, les électeurs ne peuvent qu’avoir des points de
désaccord importants avec chaque candidat. Ajoutons qu’il est difficile
de prévoir les probléemes qui, parmi ceux abordés pendant la campagne,
demanderont a étre réglés durant le mandat du candidat ou de la
candidate et les obstacles qui pourraient empécher de respecter les
engagements électoraux. De nouveaux probléemes inattendus peuvent
surgir ultérieurement. C’est pourquoi s’en tenir a une idée générale
de la personnalité et des compétences des candidats ou les juger en
fonction du parti qu'ils représentent parait plus sage et plus simple.

L’électorat est-il informé ?

Compte tenu du peu d’intérét que suscite 'information sur les
élections, les résultats des enquétes semestrielles menées par le Survey
Research Center de I'Université du Michigan n’ont rien d’étonnant. Ils
révelent qu’en moyenne seulement 16 % des électeurs et électrices
atteignent vraiment un bon score quand on évalue leur capacité de
donner jusqu’a cinq réponses a des questions ouvertes sur ce qu’ils
aiment et n’aiment pas des partis et des présidents (Kessel 1988; Smith
1989). Cinquante-neuf pour cent se situent sous la moyenne pour leur
connaissance des candidats et des partis (Kessel 1988), et a peine
plus de la moitié des personnes interrogées sont en mesure de parler
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des points forts et des points faibles de plus d'un candidat. Pendant
la campagne des primaires présidentielles de 1980, 17 % seulement des
personnes interrogées avaient réussi a améliorer leurs connaissances
politiques durant les primaires, qui se tiennent de février a juin; un
autre 10 % avait régressé sur ce plan pendant la méme période (Keeter
et Zukin 1983). Au début de septembre 1988, presque la moitié des
personnes interrogées ne savaient pas qui était le candidat du parti
démocrate a la vice-présidence (Buchanan 1991). De toute évidence,
le fait que les gens déclarent s’intéresser a la campagne ne signifie
pas qu’ils apprennent beaucoup sur la politique.

La situation n’est cependant pas aussi sombre qu’elle le parait. Si
la plupart des gens acquiérent peu de connaissances particuliéres grace
aux médias, ils regoivent des impressions dont ils tirent des conclusions
durables. Ainsi, quand un parti appuie pendant plusieurs élections une
série de candidats décevants, 1'électeur garde I'impression que ce parti
ne présente que des candidats de piétre qualité, sans méme retenir leur
nom. Les analyses de raisonnement révelent également que I'électeur
a une opinion toute faite sur de nombreux aspects des élections, tels
que les positions des partis, ce qui lui permet de faire des déductions
(Conover et Feldman 1986) et explique qu'il retienne des conclusions
tirées de faits qu’il a oubliés depuis longtemps. Souvent, les gens votent
pour le candidat ou la candidate dont les idées correspondent le mieux
aux leurs, méme quand ils ne peuvent se rappeler ses positions ni les
particularités de sa politique (Graber 1988).

Ce que les gens savent des candidats et candidates correspond a
I'image qu’en donnent les médias, mais en plus sommaire et en plus
flou. Les faits et les chiffres restent rarement en mémoire et on fait
couramment des erreurs sur ceux que 1'on a retenus. La plupart des
électeurs et électrices ne s’intéressent qu’a un nombre limité de
questions qui revétent une importance particuliére a leurs yeux. Les
solutions politiques complexes sont beaucoup plus facilement oubliées
que celles qu’il suffit d’approuver ou de rejeter en bloc. Quand on leur
demande ce qu’ils savent et pourquoi ils voteraient pour un candidat
plut6t que pour un autre, 3 personnes interrogées sur 4 évoquent les
traits de personnalité (Graber 1989); ils mentionnent des qualités
humaines telles que la fiabilité, la force de caractere et la volonté, ainsi
que la compassion pour les gens de tous les milieux.

Il est normal que les électeurs et électrices utilisent essentiellement
le critere de la personnalité pour prendre leurs décisions puisque
c’est dans ce domaine qu’ils ont développé leur jugement. Ils se
montrent particuliérement astucieux dans I'interprétation du langage
corporel transmis par la télévision. Malgré les efforts des candidats
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pour donner une image idéale d’eux-mémes et ceux des médias pour
dégonfler cette image, la plupart des électeurs comprennent la situation
réelle au fur et a mesure que se déroulent les longues campagnes. Ils
évaluent souvent les candidats et candidates de fagon différente, mais
cela ne les empéche pas d’étre d’accord sur leurs caractéristiques (Owen
1991). Lorsque les choix de vote n’ont pas la personnalité pour base,
ils se rapportent aux valeurs partisanes. Quand celles-ci font défaut et
que la couverture des médias est insuffisante, comme cela se produit
au moment des primaires ou dans les élections locales non partisanes,
la participation au scrutin est habituellement trés faible.

Lorsque les gens abordent la question des enjeux, ils parlent
proportionnellement beaucoup plus des problémes économiques
et sociaux nationaux que ne le font les médias. Normalement, ils
n’évoquent pas le déroulement de la campagne et accordent trés peu
d’importance a la politique étrangere et aux questions nationales en
général. Tout en jugeant divertissant le battage entourant la campagne,
ils ne font pas d’efforts particuliers pour en retenir quelque chose.
D’apres des groupes de discussion réunis pendant les élections de 1988,
le public considere que les médias couvrent trop la course elle-méme.
Cependant, ces groupes ne montrent pas eux-mémes tellement d’intérét
pour l'information sur les enjeux et les compétences des candidats
présentée par la télévision publique, le réseau CNN et les grands
journaux nationaux (Buchanan 1991).

L’impact de la couverture médiatique est plus déterminant sur
le vote des personnes qui constituent le public le plus assidu de
certains médias et qui hésitent encore entre les différents candidats
(Weaver et al. 1981). Les messages qui concernent un fait imprévu et
important et qui peuvent étre considérés comme entiérement nouveaux
ont plus de force. Les victoires et les revers majeurs en matiere de
politique étrangere ainsi que les scandales entrent dans cette catégorie.
Craindre que la couverture médiatique des campagnes vienne
bouleverser l'issue des élections n’est donc pas vraiment fondé. Mais
bon nombre d’élections étant treés disputées, un glissement du plus
petit pourcentage des voix peut suffire a modifier les résultats.

On comprend dés lors pourquoi certaines personnes s’'inquiétent
de l'influence des médias sur les résultats des élections. On redoute
entre autres que la diffusion de résultats ou de prévisions avant la
fermeture des bureaux de vote le jour de I'élection n’ait un effet de
ralliement ou d’abandon. On ignore jusqu’a quel point ces deux effets
opposés s’équilibrent (Tannenbaum et Kostrich 1983). Afin de les éviter
dans les Etats o1 ce genre de diffusion n’est pas interdit par la loi, on
a recommandé une autocensure que les médias ont partiellement
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appliquée. La question de savoir dans quelle mesure les journalistes
devraient moduler 'information qu’ils diffusent en fonction de
l'impact qu’elle peut avoir reste controversée. A propos des sondages
réalisés a la sortie des bureaux de vote, certains observateurs
jugent exagérées les inquiétudes sur les éventuelles conséquences
négatives de leur diffusion immédiate. Ils font valoir que les électeurs
et électrices sont bombardés, pendant toute 1’année électorale,
d’informations destinées a les influencer. Pourquoi, demandent-ils,
I'impact possible de telles informations devrait-il éveiller des scrupules
le dernier jour de la campagne ?

Le probléme est d’autant plus complexe qu’on ne s’entend pas sur
I'impact véritable de la publication prématurée des résultats. Différentes
études ont abouti a des conclusions contradictoires, sans doute parce
que cet impact varie. Une enquéte récente prétend qu’environ 20 % des
électeurs inscrits qui n’ont pas voté en 1988 se seraient abstenus parce
que les sondages a la sortie des bureaux de vote indiquaient que le
vainqueur était déja connu. Leur participation n’aurait pas modifié le
résultat de I'élection présidentielle, mais elle aurait pu influencer I'issue
d’autres élections pour lesquelles ils auraient probablement voté s’ils
s’étaient rendus aux bureaux de vote (Lavrakas et Holley 1990).

AU-DELA DE L’EDUCATION DE L’ELECTORAT

L’impact de la couverture médiatique vient de 1'effet de I'information
sur les chances de succes des candidats et candidates plutét que sur
I'éducation de I'électorat. L'influence des médias s’exerce particu-
lierement en début de campagne, quand se forment les impressions
sur les partis et les candidats. Pour devenir favori, un candidat doit
avant tout acquérir la notoriété que conférent les reportages des médias
et projeter I'image d'un gagnant. Ce statut de favori lui procure alors
les ressources nécessaires a sa campagne, notamment 1’argent. En
attirant I'attention des électeurs et électrices sur les personnes qu’ils
favorisent et en faisant ressortir certains aspects de leur personnalité,
de leur carriere et de leurs opinions, les médias décident dans une
large mesure des critéres essentiels que 1'on adoptera pour juger de la
compétence de chaque candidat. En fagonnant les images de la réalité
politique, les médias créent le contexte politique et émotionnel dans
lequel les électeurs font leur choix (Hadley 1976).

Les incidents dramatiques auxquels les médias donnent une
importance disproportionnée exercent alors une trés grande influence
(Robinson 1981). Il peut s’agir de scandales touchant la vie personnelle
ou publique d'un candidat ou d'une candidate, ou d’événements comme
la débacle boursiere de 1987. La facon dont de tels faits sont présentés
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leur donne une portée exagérée. Les médias peuvent aussi démolir
une candidature en publiant des informations défavorables sur la
personnalité d'un candidat dont la compétence n’est par ailleurs pas mise
en cause. Par exemple, annoncer qu'un candidat a consommé de la
drogue 20 ou 30 ans plus tot peut causer la perte de I'intéressé. La
publication d’informations sur une infidélité conjugale, un divorce,
une paternité ou une maternité illégitime ou méme sur une tricherie
au college risque d’avoir un effet tout aussi dévastateur, notamment
sur le plan financier.

Les candidats et candidates, attribuant un role crucial aux médias,
ont provoqué une forte médiatisation de leur campagne. Faire I'objet
de reportages implique de consacrer beaucoup de temps aux relations
avec les journalistes, de tenir compte du rythme de travail et des délais
des médias et, par-dessus tout, de faire et dire des choses susceptibles
de donner matiére a une couverture. La capacité de satisfaire 1'intérét
du public pour l'aspect humain d’une information ou la fascination
qu’exercent sur lui les luttes politiques s’aveérent aussi primordiales.
Les rapports avec les médias se résument a un échange de bons procédés.
En retour de la publicité qu'ils offrent aux candidats et a leurs idées, les
médias obtiennent d’eux des reportages utilisables tels quels.

Les messages audiovisuels contribuent largement a la transmission
d’une bonne image des candidats parce qu’ils s’apparentent a des
contacts personnels entre les candidats et les électeurs. Ils livrent
des impressions sur la personnalité et les compétences des candidats
beaucoup plus efficacement que ne le fait tout autre média. Par
exemple, la prestation de John F. Kennedy au cours du débat télévisé
qui l'opposait a Richard Nixon a dissipé la crainte qu'il ne fit trop jeune
et inexpérimenté pour accéder a la présidence. De fagon comparable,
Ronald Reagan a apaisé les inquiétudes que suscitait son age avancé par
le dynamisme qu’il a manifesté dans son débat télévisé avec Walter
Mondale (Rosenberg et McCafferty 1987).

Sans étre nouvelle, I’anecdote suivante montre combien on
reconnait I'efficacité de la télévision. Pendant la campagne électorale de
1984, la journaliste de CBS, Leslie Stahl, a reproché a Ronald Reagan
de se poser faussement en homme de paix et de compassion. Elle a
accompagné ses accusations d’images montrant Ronald Reagan

souriant entouré d'une multitude de partisans agitant des drapeaux,
radieux devant un ciel de ballons bleus, blancs et rouges, discutant
avec des agriculteurs dans un champ, pique-niquant avec des
Américains de la classe moyenne, faisant de I’haltérophilie, se
promenant en maillot de bain et lancant un ballon de football [...]
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recevant la flamme olympique des mains d’un coureur, accueillant
les athletes en fauteuils roulants aux jeux olympiques des personnes
handicapées, rendant visite a des personnes dgées dans leur résidence,
rendant hommage a des vétérans de Normandie [...] taquinant des
membres de la presse, s’entretenant avec des écoliers éblouis, courtisant
les enfants d’un quartier noir. (Schram 1987.)

Leslie Stahl n’a pas fait mouche. En effet, en allant jusqu’a la remercier
d’avoir diffusé quatre minutes et demie d’images favorables a son
patron, un adjoint de Ronald Reagan a eu cette réaction : « Cest tout
ce que les Américains voient. » (ibid. 1987.) Cet avis est corroboré
par le fait que pendant la campagne présidentielle de 1984, la diffu-
sion d’images positives se reflétait dans les sondages, méme quand
les commentaires qui accompagnaient de telles images étaient
essentiellement négatifs (Graber 1987b).

Conscients du pouvoir de I'image, les candidats et candidates
font maintenant appel a des spécialistes pour affiner leurs prestations
a la télévision et se créer une image attirante. L’ére de la télévision
privilégie les candidats qui savent utiliser le petit écran. Ceux qui s’en
servent moins bien ont plus de difficultés a étre retenus au départ et,
s’ils le sont, a s'imposer, méme si certains y parviennent. Walter
Mondale a attribué sa défaite face a Ronald Reagan aux meilleures
prestations télévisées de ce dernier. Bien qu'il soit difficile d’établir
dans quelle mesure ce facteur a joué, les analystes s’entendent pour lui
reconnaitre un réle. Le candidat qui peut se permettre d’engager la
meilleure équipe de spécialistes des médias, c’est-a-dire habituellement
celui qui a le plus d’argent, bénéficie d'un énorme avantage. A I'heure
actuelle, les dépenses reliées aux médias, notamment les frais de publi-
cité et de sollicitation de reportages, représentent a elles seules le poste
le plus important du budget des candidats, a savoir de 30 a 50 %, a tous
les niveaux d’élection.

LES PROBLEMES PARTICULIERS

Une partialité d’ordre structurel et politique

Quelles sont aujourd’hui les principales faiblesses de la couverture des
campagnes électorales ? Les inégalités dans la couverture accordée
aux différents candidats figurent en bonne place sur la liste. Le
probleme vient essentiellement de déséquilibres structurels attribuables
a des difficultés techniques, plutdt que de partis pris a caractere
idéologique. Par exemple, interroger un candidat basé a New York sur
un événement critique pour les premieres informations matinales est
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plus facile que d’en contacter un autre, a Los Angeles, et donc
bien avant l'aube. Les deux types d’inégalité sont préoccupants parce
qu'ils influent sur l'issue des campagnes. Le manque d’objectivité est
rare, les partis politiques n’ayant pas de prise sur les médias, qui
s’efforcent de ne pas exprimer des opinions explicitement partisanes
dans leurs reportages afin de ne pas s’aliéner une partie du public.
Seulement 1 a 4 % des reportages des médias manquent d’objectivité,
ce qui n’a rien de surprenant (Graber 1989). Les éditoriaux sont
partiaux par définition puisqu’ils expriment des jugements de valeur.
Si les éditorialistes des médias les plus prestigieux affichent des
tendances libérales, I’ensemble de la presse tient habituellement
des propos conservateurs, bien que les libéraux soient plus nombreux
chez les journalistes comme chez les rédacteurs en chef (Lichter et al.
1986).

Dans leurs éditoriaux, les médias se prononcent explicitement
en faveur de certains candidats. Leur empressement a se ranger d'un
coté souleve la question de I'esprit de parti qui pourrait envahir
sournoisement les reportages. L'impact de ce genre d’appui varie. Au
XXe siecle, les candidats républicains a la présidence ont bénéficié du
plus grand nombre de soutiens, ce qui n’a pas empéché les démocrates
de remporter presque la moitié des élections. De telles approbations
semblent compter davantage quand elles émanent des médias de
référence et ne concernent pas les postes les plus élevés. Les médias
ont tendance a faire une meilleure couverture de la campagne des
candidats et candidates qu’ils appuient, sauf pour la présidence.

Dans l'ensemble, cependant, la presse parlée et la presse écrite
destinées au grand public s’efforcent d’équilibrer la couverture accordée
aux principaux candidats aux mémes postes, mais la recherche de
I'équité obéit a des normes qui ne font pas I'unanimité. Habituellement,
les médias s’efforcent de présenter sensiblement le méme nombre
de reportages sur chacun des candidats et de maintenir un certain
équilibre entre les présentations qui sont nettement favorables et
celles qui sont carrément défavorables, indépendamment de l'intérét
journalistique et des mérites respectifs des candidats et candidates.
L’équité telle qu’on I'entend généralement ne signifie pas que tous les
candidats soient traités de la méme fagon malgré les protestations
de divers groupes politiques désavantagés, comme les femmes et les
Américains d’origine africaine, qui dénoncent l'injustice qui leur est
faite. Ces derniers soutiennent que 1’on attache trop d’importance a
leur race, et les femmes croient que les médias leur imputent un intérét
politique reposant sur des stéréotypes. L'usage en matiére de justice
n’implique pas que les partisans et les adversaires des candidats soient
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cités dans les mémes proportions, ni que les reportages qui les
concernent aient la méme durée, le méme espace ou le méme
emplacement. Il ne demande pas non plus que les grandes orientations
politiques bénéficient d'une couverture proportionnelle. Par exemple,
pendant le congres politique démocrate national de 1984, 85 % des
démocrates interviewés étaient libéraux, alors que 56 % seulement
des démocrates au Congres le sont (Adams 1985).

La couverture est fonction de I'intérét que présentent les candidats
et candidates et de I'empressement qu’ils montrent aupreés des journa-
listes (Graber 1986). Souvent, les régions desservies par les médias ne
correspondent pas aux districts électoraux. La tendance veut alors que
I'on néglige les candidats qui n’intéressent qu'une petite partie du
public. Les candidats charismatiques bénéficient d'une meilleure
couverture que d’autres, plus ternes. Les sortants sont nettement
avantagés par rapport aux aspirants. Méme si leur campagne fait
I’objet d"'un méme nombre de reportages, ils bénéficient généralement
d’une attention supplémentaire du fait que les médias les présentent
aussi dans I'exercice de leurs fonctions (Stovall 1984). Cet avantage
joue particulierement au sommet de la hiérarchie, par exemple pour le
président et les gouverneurs, mais aussi au niveau législatif. Les
aspirants a des postes au Congres sont ceux que 1’on couvre le moins
(Goldenberg et Traugott 1984). Comme l'indique le tableau 6.3, au
moment des élections a la Chambre et au Sénat, les reportages sur les
aspirants portent essentiellement sur le déroulement de leur campagne
tandis que ceux sur les sortants s’intéressent plus a leur role politique
(Clarke et Evans 1983).

Tableau 6.3
Nombre médian de paragraphes de journaux locaux traitant de themes donnés dans
14 élections au Congrés chaudement disputées, du 27 septembre au 7 novembre 1978

Information sur Information sur
Theme le candidat sortant I'aspirant
Organisation de la campagne 22 27
Traits de personnalité 10 13
Qualités politiques 49 4
Enjeux / idées / appartenance & un groupe 29 12

Source : Clarke et Evans 1983, 61.

C’est au moment des primaires, alors que de nombreux candidats
aspirent au méme poste, que les inégalités de la couverture médiatique
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s’averent le plus préjudiciables. Les médias se livrent alors a un tri
préalable pour accorder la part du lion aux candidats et candidates
qui semblent avoir les meilleures chances de I’emporter. Il s’agit
habituellement des sortants ou de candidats déja bien connus.
L’'importance accordée par les médias aux premiéres victoires facilite
la couverture de la campagne, mais le climat psychologique ainsi créé
accroit les chances de succes futures des candidats victorieux. Ignorés
par les médias, les candidats qui n’ont aucune notoriété sont nettement
désavantagés et doivent renoncer prématurément a poursuivre la lutte.

Les sondages menés en début de campagne, qui portent sur la
notoriété plutdt que sur la popularité des candidats et candidates,
renforcent I'impression que les favoris de départ vont sans doute
’emporter. IIs avantagent les candidats en vue parce que les électeurs
et électrices ne connaissent tout simplement pas les autres. En début
de campagne donc, la couverture accordée par les médias et les bons
points dans les sondages vont de pair et amenent de 1’argent, mais
apres un certain temps, les victoires aux primaires prennent davantage
d’importance. Les médias parlent alors des gagnants et non des
perdants, sauf en cas de résultats imprévus. Les reportages sont
cependant plutét défavorables aux favoris, qui font souvent I'objet
d’attaques. (Par exemple, le sénateur Gary Hart, dont les médias
disaient beaucoup de bien au départ, a commencé a étre dénigré apres
sa victoire écrasante sur le vice-président Walter Mondale aux élec-
tions primaires du New Hampshire en 1984.) La plupart des candidats
préferent toutefois un reportage hostile que pas de reportage du tout.

Il arrive parfois que de parfaits inconnus déjouent les prévisions.
C’est ce qui s’est produit quand Jimmy Carter s’est lancé en campagne
électorale deux ans avant les primaires présidentielles dans le but de
se faire connaitre. Ce genre de manceuvre a pour effet d’allonger a
l'extréme des campagnes électorales déja trop longues. Les candidats
soucieux de projeter une image de vainqueur et d’acquérir davantage
de notoriété concentreront leurs efforts sur les premieres étapes de la
campagne telles que I'élection primaire du New Hampshire et les
caucus de I'lowa. Les candidats et candidates qui remportent ces
premiéres victoires ont ’avantage de se faire connaitre t6t dans la
campagne. Par exemple, aprés son succes a la primaire du New
Hampshire en 1976, le gouverneur Carter a bénéficié d’une large
couverture de la part des médias. Cette victoire acquise avec seule-
ment 30 % des voix était jugée importante parce qu'imprévue (Bartels
1985; Orren et Rockefeller 1987). La méme manceuvre n’a pas réussi
au sénateur Gary Hart qui a terminé deuxiéme aux caucus de 'lowa
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tout en I'emportant au New Hampshire sur le vice-président
Walter Mondale lequel, en bout de course, a obtenu la nomination.

Un intérét trop dispersé

Le trées grand nombre de mandats électifs que comporte le systeme
politique américain, tant au niveau des Etats qu’a l'échelle locale,
accroit la difficulté d’assurer la couverture de toutes les élections et de
conserver l'intérét du public. Les médias sont donc bien obligés de
faire des choix et les inégalités qui en résultent créent des distorsions
dans le processus électoral. Les élections aux postes les plus élevés
accaparent une bonne partie de I'attention au détriment de celles qui
visent a combler des postes qui, tout en étant moins élevés, n’en
demeurent pas moins importants. Une étude comparative de la
couverture télévisée de la campagne présidentielle de 1988 et des
élections au Congres de 1990 a révélé que seulement 170 reportages
ont été diffusés en 1990 contre 2 201 en 1988, pendant la période
précédant les élections a la présidence et au Congres (Media Monitor
1991). Ainsi, les médias ne parlent généralement pas beaucoup des
élections aux législatures d’Etat, mais assurent une assez bonne
couverture des élections au poste de gouverneur. Dans les Etats ot les
électeurs et électrices doivent aussi élire les directeurs de différents
organismes administratifs ainsi que les juges, la couverture accordée
a chacun des candidats est réduite au minimum.

Parmi les faiblesses de la couverture médiatique figure le peu
d’attention accordé aux candidats a la vice-présidence, sauf ceux qui
semblent étre particulierement incompétents, comme cela a été le cas
au début pour le vice-président Dan Quayle. Pendant une campagne
présidentielle typique, les candidats a la présidence bénéficient
de 95 % de la couverture des médias, 5 % seulement étant consacrés
aux vice-présidents — qui ont pourtant d’assez bonnes chances d’assu-
mer un jour la présidence mais qui se font élire dans la foulée de leur
président. Le souci des médias d’équilibrer la couverture accordée
aux candidats et candidates a un méme mandat ne s’étend pas aux
candidats des petits partis. Ceux-ci sont habituellement presque
entiérement ignorés, a quelques exceptions prés, comme George Wallace
de I’American Independent Party, Robert La Follette du Progressive
Party et John Anderson de la National Unity Campaign.

Le probléme de I'inégalité de la couverture médiatique se fait
également sentir aux élections primaires. Les premiéres bénéficient
d’une couverture exagérée tandis que les suivantes demeurent dans
I'ombre. En 1984, par exemple, les primaires en lowa et au New
Hampshire, ol ne vit que 3 % de la population américaine, ont bénéficié
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de presque un tiers de la couverture totale assurée par les grands réseaux
de télévision et par le New York Times pour I'ensemble des primaires.
Un autre tiers est allé aux Etats de New York, de la Californie,
de la Pennsylvanie, du New Jersey et de I'Illinois qui regroupent
ensemble 31 % de la population du pays. C’est dire que les primaires
dans les 43 autres Etats, ott vivent les deux tiers de tous les Américains,
n’ont bénéficié que d'un peu plus du tiers de cette couverture
(Adams 1987). Etant donné I'impact de la publication des victoires ou
des défaites sur l'issue de la campagne, le vote des habitants des Etats
les mieux couverts par les médias exerce une influence bien supérieure
a celle des résidents des autres Etats. Les candidats et candidates font
donc des efforts particuliers pour courtiser I'électorat dans ces Etats,
notamment en leur promettant un traitement de faveur en cas de
victoire.

On a proposé I'adoption de mesures législatives dans le but de
réorganiser les primaires et d’atténuer les inégalités de la couverture.
Par exemple, un nombre important d’Etats pourraient profiter de
'ouverture de la campagne des primaires en tenant leur scrutin le
méme jour. Cependant, les Etats qui craignent de perdre leur influence
politique avec de telles dispositions bloqueront probablement ce type
de réforme; ils avanceront que les Etats du Sud qui ont concentré leurs
primaires au début de mars, en un seul « Super Mardi », ont été dégus
dans leurs espoirs de s'attirer une couverture plus équitable.

La publicité, moyen d’accés aux médias

11 est courant d’acheter des espaces et du temps de publicité pour faire
passer un message dans les médias. Bon nombre de directeurs de
campagnes, convaincus que la publicité peut décider d"une victoire
ou d'une défaite (Kern 1989), dépensent de l'argent pour produire et
diffuser a bon escient des messages publicitaires. En 1988, par exemple,
c’est la publicité qui aurait informé les électeurs et électrices des points
chauds de la campagne. Une publicité bien congue peut avoir un grand
effet de persuasion et elle peut étre coordonnée avec les informations,
son impact étant constamment évalué par des groupes témoins et des
sondages. Elle a 'avantage de pouvoir étre répétée, mais I'inconvénient
de sembler relativement suspecte.

On considére généralement que la publicité télévisée est la plus
efficace, mais est également la plus chére. Pendant la campagne
de 1988, George Bush a dépensé environ 35 millions de dollars pour
37 messages publicitaires et Michael Dukakis, 30 millions pour
47 messages publicitaires (Owen 1991, 34). Utiliser la publicité dépend
donc de la capacité de financement des candidats et candidates. Aux
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élections nationales, les candidats de second plan — et parfois aussi
les candidats plus importants — n’ont pas toujours les moyens de se
payer la méme publicité que leurs adversaires. Aux élections de niveau
inférieur, les candidats peuvent aussi se trouver dans l'incapacité
financiere de recourir a la publicité télévisée. Ce sont pourtant ces
élections dont les médias parlent le moins et la publicité représente
la meilleure maniére pour les candidats de transmettre leur message
aux €lecteurs et €lectrices, qui n’ont pas beaucoup d’autres moyens de
s'informer a leur sujet (Graber 1989). L'impact de la publicité peut
se révéler déterminant, surtout quand les élections sont proches
et concernent beaucoup d’électeurs indécis et relativement peu
intéressés (Robinson 1981; Owen 1991).

D’apres les chiffres de la Federal Election Commission, aux élections
a mi-mandat de 1990 qui ont permis la réélection de 95 % des
membres du Congres, les sortants ont bénéficié d’un avantage financier
de 20 contre 1 sur les aspirants pendant les derniéres semaines
cruciales de la campagne. A la mi-octobre, les membres sortants
disposaient ensemble d’un financement de 120 millions de dollars
contre 6 millions de dollars pour les aspirants. Ces derniers ne
disposaient pour la plupart que de 25 000 $ et seulement 15 d’entre
eux ont été €lus. Sur ce nombre, 7 avaient dépensé 297 000 $ a la
mi-octobre, soit pres de quatre fois plus que la moyenne des aspirants.

Ce ne sont pas toujours les candidats et candidates les plus riches
qui gagnent. Mais comme la tradition veut qu’il en soit ainsi, c’est
souvent ce qui se produit en réalité. Les candidats qui manquent
d’argent sont généralement jugés faibles et, peu prometteurs, recueillent
rarement beaucoup d’appuis. Ceux qui disposent de maigres sources
de financement ont tendance a renoncer. C’est ainsi que les bailleurs de
fonds, qu'il s’agisse des comités d’action politique ou de généreux
bienfaiteurs, peuvent faire pencher les résultats d’un coté ou de l'autre.
La croissance de la télévision par cable pourrait atténuer les désavantages
liés au manque de fonds, puisque la publicité y cofite moins cher et
peut cibler un public particulier.

PROPOSITIONS DE REFORME
Le déroulement des derniéres campagnes électorales aux Etats-Unis
a suscité beaucoup de mécontentement tant dans le public que dans
les milieux politiques et universitaires américains. A l'issue de la
campagne de 1988, des critiques ont été ouvertement exprimées et les
meédias ont largement fait état de nombreuses propositions de réforme.
La derniére partie de notre étude présente 1'essentiel de ces propositions
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regroupées selon les intervenants les plus susceptibles d’en faciliter
I'application.

Les candidats et les spécialistes des campagnes électorales

Pour améliorer le déroulement des campagnes, les candidats et
candidates devraient s’entendre sur les choses a éviter, par exemple
les remarques déplacées sur la race, la religion ou I'origine ethnique, les
insultes personnelles et les discours trompeurs et provocateurs. Méme
si la publicité négative s’est montrée efficace pour imposer une image
défavorable de leurs concurrents, les candidats devraient renoncer a
cette tactique, contrevenant dangereusement a I'éthique et susceptible
de réduire les campagnes a des batailles de calomnies qui nuisent au
processus démocratique. Si les spécialistes recommandent de telles
méthodes, les candidats devraient leur désobéir. Comme la retenue
personnelle semble ne pas suffire a infléchir la pratique, les élus
devraient soutenir plusieurs des dispositions législatives destinées a
réprimer les abus en impliquant davantage les candidats dans leurs
publicités de campagne. Ils devraient aussi se prononcer en faveur de
pouvoirs et de moyens financiers élargis qui permettraient a la Federal
Election Commission d’enquéter sur les abus et d’imposer des
sanctions. Il semble incroyable que I'idée de la vérité de la publicité
fasse la loi aux Etats-Unis quand il s'agit de messages publicitaires et
que cette loi s’applique rigoureusement, alors qu’aucune contrainte
n’empéche encore de tromper le public par des messages €lectoraux
biaisés et hors de propos.

Dans une perspective plus positive, les candidats et candidates
devraient se mettre d’accord sur les grands problémes dont tous
devraient parler afin d'informer 1’électorat. Ils devraient participer a
des débats constructifs sur les politiques intérieure et étrangere, sans
faire nécessairement appel a un journaliste pour I’animation. En fait,
certaines personnes des milieux universitaires et politiques estiment
qu’on devrait obligatoirement utiliser les débats pour présenter aux
électeurs et électrices les enjeux d'une campagne et la position de
chacun des candidats. Il a en effet été abondamment démontré que
les débats contribuent jusqu’a un certain point a mieux informer les
électeurs qui le sont le moins, sans toutefois en faire autant pour
les électeurs avertis.

Plusieurs modifications aux régles de présentation des débats ont
été proposées (Kraus 1988; Jamieson et Birdsell 1988). Aux yeux de
certains critiques, les débats, dans leur forme actuelle, ressemblent trop
a des conférences de presse paralleles. On devrait les remplacer par de
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véritables débats au cours desquels chacun des candidats pourrait
poser des questions a ses adversaires. Une autre solution consisterait
a laisser de simples électeurs et électrices, plutot que des journalistes,
poser les questions. Quand on a eu recours a cette formule par le passé,
les interrogations soulevées par I'auditoire étaient différentes de celles
des journalistes. On suggére par ailleurs de ne plus restreindre
aussi rigoureusement le temps alloué aux réponses. Les candidats et
candidates sont incapables de répondre correctement a des questions
complexes en soixante ou quatre-vingt-dix secondes. Cependant, la
prolongation du temps de réponse amene a se demander jusqu’ot il
est possible de maintenir I'intérét de 1’auditoire.

Les candidats pourraient jouer un réle décisif dans la maitrise de
I'augmentation des cofits des campagnes en s’obligeant eux-mémes
et de fagon réciproque a limiter le nombre et le cofit de toutes leurs
publicités. Ils pourraient refuser les contributions des comités d’action
politique, comme plusieurs membres du Congres 1’ont déja fait.
Cependant, cela n"empécherait pas de tels comités d’agir au nom
d’un candidat et de dépenser de I’argent pour le faire connaitre.

Ces limites exigeraient davantage de sacrifices de la part des
sortants qui habituellement collectent des fonds facilement et qui
devraient renoncer a certains financements au profit des aspirants. Les
€lus ont également le pouvoir d’adopter la législation qui ouvrirait la
voie a certaines de ces réformes, mais il est peu probable qu’ils
agissent a I’encontre de leurs propres intéréts, dans la mesure out
le Premier amendement a la Constitution leur offre un argument
facile qu’ils peuvent invoquer pour justifier leur répugnance a
restreindre les dépenses qui leur permettent de financer un plus grand
nombre de messages pendant les campagnes. Toutefois, le dégott des
électeurs et électrices face aux dépenses excessives et aux scandales
qu’occasionne le financement électoral pourrait les amener a surmonter
leurs hésitations.

Les experts-conseils peuvent, de leur co6té, contribuer a
I"amélioration de I'information sur les campagnes, en appliquant
tous un code de conduite propre a leur profession de sorte que
personne ne puisse profiter d'une attitude a laquelle d’autres auraient
renoncé. S'inspirant du credo des médecins qui affirme : « Avant tout,
ne fais pas de mal », ils devraient éviter de recourir a des pratiques
qui rabaissent la politique, nuisent a la qualité du vote et accroissent
la difficulté de former ensuite un gouvernement compétent. Plutot
que de répliquer au cas par cas, ils devraient prévoir des sanctions
professionnelles applicables aux contrevenants. D’autres profes-
sions ont réussi a lutter contre les abus en établissant leurs propres
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régles; on ne voit pas pourquoi les experts-conseils ne feraient pas
de méme.

Les médias

Les médias peuvent améliorer la couverture des campagnes en
posant des questions plus directes aux candidats et candidates sur les
problémes importants qu’ils n’ont pas abordés. Il y a habituellement
beaucoup de problémes épineux, tels que la crise budgétaire en 1988,
dont tous les candidats s’abstiennent de parler par opportunisme
politique. Les journalistes qui disposent des ressources nécessaires
devraient rechercher ces questions-la et apporter ainsi au public
I'information qui lui manque. Ils devraient également présenter
davantage d’extraits des déclarations des candidats sur les enjeux de
la campagne au lieu de les résumer briévement. Les candidats des petits
partis et les aspirants a la vice-présidence devraient bénéficier d'une
meilleure couverture. Les premiers doivent pouvoir faire connaitre
leurs positions a I'électorat tandis que les seconds doivent étre évalués
en tant qu’éventuels présidents. Aux élections d’Etat et aux élections
locales, les candidats a des postes de moindre importance devraient
faire I'objet d"une couverture plus large, et notamment obtenir du temps
d’antenne gratuit a la télévision. Les médias devraient également établir
ce que les électeurs et électrices veulent savoir et adapter I'information
en conséquence.

La couverture médiatique serait plus utile si les journalistes
donnaient une information favorisant les comparaisons. Par exemple,
ils pourraient dresser une liste des enjeux les plus importants avec, en
regard, la position de tous les candidats sur chacun de ces enjeux. Cette
liste devrait étre présentée a plusieurs reprises pendant la campagne,
puisque les électeurs et électrices ne suivent pas la campagne tous en
méme temps. De plus, les gens oublient facilement I'information regue.

Les journalistes devraient aussi expliquer plus largement la
signification politique des différences caractérisant les candidats et leur
programme. Ils devraient vérifier soigneusement la validité et la
pertinence des affirmations faites par les candidats et figurant dans
les publicités et débusquer les fausses priorités. Ils pourraient utiliser
bien davantage leurs éditoriaux pour condamner les attitudes
indésirables en période de campagne. Enfin, le ton de leurs reportages
pourrait se faire moins critique et les questions piéges du style « Depuis
quand avez-vous cessé de battre votre femme ? » devraient étre
abandonnées. Le contexte des sondages devrait étre rappelé au moment
de la publication des résultats : les électeurs et électrices devraient
savoir que pour bien interpréter ces résultats, il faut comprendre la
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conjoncture dans laquelle les sondages ont été effectués, et savoir que
certaines questions peuvent étre posées de fagon a orienter les
réponses.

Les médias les plus importants qui réalisent maintenant leurs
propres sondages et les présentent sans cesse pendant les campagnes
devraient reconsidérer le bien-fondé de tels agissements. Comme les
résultats changent a maintes reprises, et souvent dans un trés court
laps de temps, I'information n’a pas une grande signification. Pire
encore, elle peut créer une fausse image susceptible de modifier I'issue
de la campagne. Lorsque les médias financent la production de ce type
d'information, ils s’engagent a la publier sans tenir compte de sa valeur,
mettant ainsi les rédactions consciencieuses dans une position incon-
fortable. Si I’on freinait la présentation excessive de sondages, on
pourrait consacrer I'espace et le temps ainsi gagnés a des reportages
d’un plus grand intérét.

Au moment de la diffusion des débats et d’autres émissions
importantes, les médias électroniques devraient offrir aux candidats
et candidates un auditoire captif en évitant de présenter a la méme
heure des émissions divertissantes que le public risque de préférer aux
émissions d’'information a caractére politique. S'ils n’ont pas le choix,
les téléspectateurs assez nombreux qui sinstallent chaque soir devant
leur écran sans trop se préoccuper de ce qu'ils regardent pourraient se
laisser tenter par ces émissions politiques. Cependant, si la plupart des
propositions de réforme du fonctionnement des médias sont réalisables
et n’éveillent probablement pas d’opposition majeure, cette derniere
suggestion pourrait se révéler problématique. La multiplication des
magnétoscopes et des magnétothéques risque en effet de faire échouer
cette démarche privilégiant la politique au détriment des autres
émissions.

Les partis politiques

Les partis politiques peuvent contribuer a la réforme en réaménageant
le calendrier des primaires de fagon a réduire I'impact disproportionné
des premiers scrutins sur la campagne. Ils pourraient réduire le cott
des campagnes en raccourcissant la durée de celles-ci. Ils pourraient
entreprendre I'éducation des candidats et candidates qui se présentent
pour la premiere fois sur la bonne maniére de faire campagne,
notamment par rapport aux médias. Ils pourraient financer la publicité
des candidats les plus pauvres. Ils pourraient aussi surveiller la
qualité des campagnes menées par les candidats qui se présentent sous
leur banniere et sévir contre ceux qui ne se conforment pas aux régles
de conduite établies. Ils pourraient aussi accentuer leurs efforts pour
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faire connaitre leur plate-forme et énoncer leurs priorités nationales
si leurs candidats ne le font pas. Etant donné que ni les médias ni les
candidats ne se préoccupent vraiment de faire 1’éducation de
I'électorat, c’est aux partis que cette mission devrait revenir (Patterson
1989).

Le taux de participation électorale est plus faible aux Etats-Unis
que dans d’autres démocraties. Il était de 50,15 % aux élections
présidentielles de 1988 et, pendant la période allant de 1945 a 1981, il
a été de 59 % contre 77 % en Grande-Bretagne et 87 % en Allemagne de
I'Ouest (Orren 1987). Outre le désabusement politique qui caractérise
les campagnes et démotive 1'électorat, les modalités d’inscription des
électeurs et électrices aux Etats-Unis constituent un obstacle de taille.
Soixante et un pour cent seulement des électeurs ayant le droit de
s’inscrire le font, et de 75 a 80 % de ceux qui considerent que cette
démarche compliquée vaut la peine votent aux élections présidentielles.
Afin d’améliorer la situation, les partis, avec I’aide des médias,
pourraient lancer une vaste campagne en faveur de la simplification
des modalités d’inscription. Par exemple, on pourrait autoriser les
inscriptions par la poste ou aupres de différents organismes publics et
réduire les périodes d’attente. La crainte qu’une inscription facile
accroisse nettement les manceuvres illégales et conduise a une fraude
électorale massive constitue 1'obstacle majeur a la réalisation de cette
proposition. On remettrait alors en cause les résultats des élections.
Dans les quelques Etats ot les électeurs peuvent s'inscrire en demandant
ou en renouvelant leur permis de conduire, la participation électorale
moyenne s’est accrue de 10 %. Les partis pourraient en outre appuyer
I’adoption d’une loi nationale sur l'inscription des électeurs propre
a simplifier et a uniformiser ce processus. Un compromis sur les
dispositions convenant a une telle loi faciliterait son adoption.

L’auditoire des médias

Dans la mesure ou la couverture des campagnes électorales par les
médias dépend largement des attentes réelles ou supposées du public,
celui-ci joue un role de premier plan dans le choix du contenu des
reportages. Il peut contribuer a améliorer cette couverture en demandant
aux journalistes de lui fournir les éléments d’information qui font défaut
ou dont ils ne parlent pas assez; il peut protester quand la couverture
lui semble insatisfaisante; il peut exercer des pressions sur les médias
en appuyant ceux qui font du bon travail et en encourageant les autres
a en faire autant. Etant donné que les mass media doivent pouvoir
compter sur un public de masse, ce genre d’appui ou de rejet constitue
une arme efficace. La clientele des médias peut aussi se plaindre aupres
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des candidats et des partis politiques quand elle juge 'information sur
la campagne insuffisante, inadaptée ou peu fiable. Bien que toutes ces
démarches soient simples, elles pourraient sombrer sur les écueils de
I’apathie du public.

Les milieux universitaires peuvent contribuer a améliorer la
couverture des campagnes électorales en essayant d’établir quels
genres de connaissances les gens doivent posséder pour faire un choix
éclairé, et quels genres d'informations nuisent a la qualité du vote. Il
semblerait par exemple que les informations défavorables sur certains
candidats soient justifiées et méme souhaitables quand elles sont justes
et pertinentes et qu’elles sont présentées dans le contexte qui convient.
Par contre, les propos calomnieux qui n’ont aucun rapport avec les
compétences exigées du candidat et qui induisent le public en erreur,
le distraient ou alimentent la haine devraient étre jugés déplacés et
dangereux. Il convient donc de les éviter méme s’ils semblent recueillir
I'appui des électeurs et électrices.

La recherche pourrait permettre d’établir quels traits de caractére
ou quelles réalisations antérieures donnent une bonne idée de la fagon
dont les candidats et candidates s’acquitteront éventuellement de leur
mandat. Les médias pourraient ensuite mettre 1’accent sur ce genre
d’information. Il faudrait également étudier plus attentivement les
besoins et les attentes du public afin d’y adapter le contenu et la formule
de présentation des reportages. Les connaissances actuelles en matiére
de traitement de l'information plaident déja en faveur de nombreuses
réformes. A la télévision par exemple, une meilleure coordination entre
les images et les textes qui les accompagnent permettrait leur
renforcement réciproque et donc une meilleure compréhension. La
présentation paralléle des prises de position des candidats dans
la presse aurait le méme effet positif. Le fruit de la recherche et du
dialogue pourrait ensuite étre exposé dans des lignes directrices
a l'intention des intervenants politiques qui fournissent I'information
en période de campagne. Ces lignes directrices doivent s’attacher a la
réalité, c’est-a-dire aux caractéristiques des différents médias et
a la capacité d’attention et de compréhension du public.

Il y aurait lieu d’étudier beaucoup plus attentivement le role
que les médias de divertissement peuvent jouer dans la diffusion de
I'information a caractére politique. Puisqu’ils attirent un public
nombreux et souvent fidele, les émissions de variétés présentent un
fort potentiel lorsqu’il s’agit de renseigner les électeurs et électrices. Ce
potentiel mérite un sérieux examen.

L’évolution de la démographie américaine justifie encore plus cette
analyse. Les émissions classiques sur les élections, tels les bulletins de
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nouvelles et les émissions d’affaires publiques, sont congues pour un
segment de 1'électorat qui va diminuant. Plusieurs électeurs sont
susceptibles d’étre renseignés de facon différente, par le biais
d’émissions de variétés courantes ou d histoires racontées.

De toute évidence, le champ des réformes envisagées est vaste.
Tous doivent s’atteler a la tache, depuis les hommes et les femmes
politiques et les journalistes jusqu’aux simples citoyens de toutes les
régions des Etats-Unis. Les enjeux sont élevés, et la volonté de réforme
a gagné en puissance. Les Américains et Américaines étant hostiles a
l'interventionnisme du gouvernement vis-a-vis des médias, la plupart
des changements proposés demandent une action volontaire qui ne
pourra qu’accélérer et faciliter leur adoption. On peut donc espérer que
la campagne présidentielle de 1992 bénéficiera d’au moins une partie
des réformes proposées a la suite des élections maussades de 1988 et
de 1990.
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A U CANADA, les communications électorales ont évolué en
fonction des institutions politiques et des médias du pays, mais elles
ont également subi l'influence de modeles extérieurs. Le modele
britannique a influé tant sur 1’évolution du systeme politique,
notamment sur les usages parlementaires et sur les élections, que sur
celle des communications de masse. Ainsi, la philosophie qui anime
la British Broadcasting Corporation et le role qui lui est dévolu ont
exercé une influence sur la Canadian Broadcasting Corporation
(la Société Radio-Canada), spécialement dans ses premieres années.
Plus récemment, le journalisme politique au Canada a subi I'influence
américaine. De fait, les communications électorales aux Etats-Unis et au
Canada se ressemblent plus qu’on ne serait porté a le croire, compte
tenu des différences entre leurs institutions et leurs méthodes politiques
respectives. L'effet d’émulation parait net. D’autres démocraties du
monde industriel, notamment le Royaume-Uni, ont été influencées,
chacune a leur fagon, par le déroulement et la couverture médiatique
des campagnes électorales américaines.

La présente étude vise a déceler quelques-unes des influences
extérieures qui s’exercent sur les communications électorales au Canada
et, plus généralement, a examiner 1’expérience canadienne dans
un contexte comparatif. Les autres études faisant partie de ce volume
donnent un apercu général et une évaluation critique des communi-
cations électorales dans six autres pays. Nous tentons maintenant
d’examiner ici, selon les mémes criteres, la situation qui prévaut au
Canada.



202

MEDIAS, ELECTIONS ET DEMOCRATIE

LA SIGNIFICATION POLITIQUE DES CAMPAGNES ELECTORALES

La caractéristique essentielle des campagnes électorales est la lutte
que se livrent les grands partis pour obtenir la faveur des électeurs et
électrices, mais cette lutte, qui se déroule dans les circonscriptions et,
plus encore, dans les médias, a un certain nombre de conséquences qui
dépassent le seul scrutin. C’est pourquoi il faut évaluer la signification
politique des campagnes électorales non seulement en termes de choix
des électeurs et de résultats du scrutin, mais également en termes de
qualité du débat public, de climat d’information, d'image des partis,
de leur chef, des grands thémes et des institutions qui en émergent.
Les campagnes électorales devraient stimuler I'engagement constructif
des citoyens et citoyennes, nourrir leur intérét et leur confiance en la vie
politique, favoriser leur compréhension du processus électoral et les
inciter a y participer.

En ce qui concerne le choix des électeurs et les résultats du scrutin,
tout nous porte a croire que les campagnes électorales ont de plus en
plus d’importance. Tant en 1984 qu’en 1988, on a vu, au cours de la
campagne, la faveur populaire passer d'un parti a un autre, ce qui
reflete la volatilité croissante de 1'électorat canadien. Les électeurs et
électrices s’identifient moins a un parti et une proportion sans cesse
croissante d’entre eux fixe leur choix durant la campagne. Ce choix
semble toutefois basé largement sur les campagnes nationales, les
candidats locaux n’ayant qu'une modeste influence dans la plupart des
circonscriptions. Ce role limité des candidats locaux semble s’expliquer
par le fait que le processus électoral a tendance a prendre la forme de
campagnes qui s’articulent autour de thémes nationaux, méme s'il
subsiste des différences importantes au niveau régional (Fletcher
1987, 346). Des tendances similaires ont été observées dans d’autres
pays. Par exemple, Warhurst (1991) indique qu’en Australie, les
campagnes sont dirigées par les partis, qui sont « centralisés et
modelés par des considérations nationales ».

Malgré la prédominance des campagnes nationales, les élections
restent régionales par bien des aspects. En examinant les élections
fédérales tenues depuis 1945, on constate qu’elles gardent un caractére
fortement régional, en dépit d’une centralisation croissante de la
planification des campagnes et de leur couverture journalistique. Ce
régionalisme coincide habituellement avec les limites des provinces et
refléte les différences linguistiques et économiques. Les grands thémes
des campagnes électorales nationales prennent souvent une résonance
nettement différente selon les régions, ce qui améne les stratéges a un
ciblage régional de plus en plus précis.
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Les luttes d’investiture demeurent essentiellement locales malgré
une certaine tendance a la centralisation. Dans les années 70, deux
réformes capitales — la mention des partis politiques sur le bulletin de
vote et, de la, la nécessité que tous les candidats soient officiellement
reconnus par le chef national de leur parti — ont renforcé I'influence
de l'organe central sur la désignation des candidats et candidates.
De récentes controverses ont méme provoqué un certain resserrement
des regles. L’opération n’en conserve pas moins un caractere
relativement local et informel dans tous les grands partis. Quoique
de plus en plus fréquentes, les luttes pour obtenir 'investiture ne se
déroulent habituellement pas en public. Les médias ne leur accordent
généralement que peu d’attention, sauf lorsque les participants eux-
mémes leur signalent une controverse, ou dans les circonscriptions
traditionnellement acquises a un parti, ou le fait d’étre nommé
candidat de ce parti équivaut a étre élu.

LE POIDS POLITIQUE DES MEDIAS :
LES PERSPECTIVES EN MATIERE DE RECHERCHE
Comme on présumait, d'apres les premiéres études des élections menées
aux Etats-Unis, que les effets des campagnes électorales étaient limités,
cela a découraggé, encore plus au Canada que dans ce pays, toute étude
sérieuse de l'influence des médias sur les élections. En faisant le choix,
inévitablement difficile, des variables a considérer, les premiéres
grandes enquétes du comportement électoral des Canadiens et
Canadiennes dans les années 60 n’ont porté qu'une mince attention
aux effets possibles de la couverture médiatique des campagnes
électorales (Meisel 1975). On a plut6t étudié des variables comme la
fidélité a un parti, le rapport entre le choix d'un parti et les clivages
socio-économiques et autres facteurs de ce genre. Les points de vue
révisionnistes ont été lents a s'imposer et les auteurs de 1'ouvrage qui
a fait autorité sur les élections au Canada jusqu’a 1979 ont été incapables
de déceler une corrélation significative entre le fait d’avoir suivi
attentivement la campagne électorale dans les médias et celui de
changer de parti entre les élections fédérales de 1972 et celles de 1974
(Clarke et al. 1979, 290). Dans un ouvrage ultérieur, les mémes auteurs
ont toutefois émis 1’hypothése d'une influence possible des médias et
de la campagne électorale. Bref, en grande partie a cause de 1'époque
ouI'on a commencé a étudier les élections au Canada, peu d’études se
sont intéressées au rapport entre les médias et les campagnes électorales,
que ce soit au niveau fédéral, au niveau provincial ou dans les circons-
criptions, avec pour résultat que le travail s’est partagé entre, d'une
part, ceux qui étudient les médias et qui concentrent leur attention
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sur la couverture des campagnes électorales et, d’autre part, les
spécialistes du comportement de 1'électorat, qui n’ont guére accordé
d’attention aux effets des médias.

Les campagnes électorales sont des événements significatifs dans
nos démocraties représentatives. Une campagne électorale nationale
provoque des poussées d’activité intense et globale et I'ensemble de la
société en reconnait I'importance. Elle a toujours « des buts spécifiques
et déclarés et une durée limitée », ce qui permet « une certaine
évaluation de son efficacité » (McQuail 1987, 258). Méme si les résultats
des recherches sont loin d’étre concluants quant aux effets des mass
media, la campagne électorale posséde tout au moins les caractéristiques
minimales d"un sujet d’enquéte : un « public » attentif, des efforts
délibérés des partisans pour persuader et une couverture quasi
maximale. De plus, 'abondance de données provenant des bureaux
de scrutin et des groupes de consultation thématique fournit des apercus
sur les différentes variables — y compris 1'utilisation des médias —
qui influencent les décisions des électeurs et électrices. C’est en partie
la combinaison de ces variables qui met en garde contre toute déclaration
absolue concernant I'effet des médias a court terme.

Les études qui se sont intéressées a I'électorat ont posé la question
en termes de relations entre 1'exposition aux messages véhiculés par
les médias et le changement d’allégeance politique. On a rarement
essayé de mettre au point des mesures plus précises de I'utilisation des
médias, ou de préciser les types et les conditions de l'influence. On a
tres peu étudié le climat d’information dans lequel les électeurs et
électrices font leur choix et forment leurs opinions sur le systéme.
Comme l'indique Siune (1991), il convient d’étre trés prudent en ce
domaine, car I'influence qu’exerce la télévision, par exemple, dépend
de variables telles que 1'intérét personnel, les connaissances, la
formation scolaire et I'ancienneté des liens avec un parti.

Malgré tout, les recherches dont nous disposons nous révelent
quelques points importants. Une étude sur les électeurs ontariens en 1977
constate que 28 % seulement des répondants et répondantes avouent
étre influencés dans leur choix par les médias, alors que plus des deux
tiers admettent qu’ils comptent sur ces mémes médias pour connaitre
les principaux thémes de la campagne électorale. De plus, 88 % des
répondants reconnaissent que c’est a travers les médias qu’ils cherchent
a connaitre la personnalité des chefs (Drummond et Fletcher 1980,
105-108). Dans un sondage Decima paru dans la revue Maclean'’s
(5 décembre 1988, 19), 51 % des répondants avouent que les reportages
des médias les aident a fixer leur choix électoral. En outre, 45 %
affirment que les débats des chefs les aident, et 26 % que les messages
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télévisés des partis leur apportent des renseignements utiles. Méme si
ces données ne sont pas suffisamment comparables pour indiquer une
tendance, elles suggerent que les électeurs eux-mémes considerent que
les médias font un travail important et utile.

En ce qui concerne la circulation de I'information, plusieurs
études démontrent une corrélation entre le recours aux médias et le
niveau d’information relativement a la campagne électorale. Dans
I’étude ontarienne de 1977, on constate une corrélation entre le fait
de connaitre le nom des candidats locaux et de pouvoir faire des
observations précises a propos des chefs des partis, d'une part, et
’attention portée aux informations et a la publicité électorales,
d’autre part, de méme qu’entre I'intérét pour la campagne et I'intention
de voter. Il existe un lien net entre le fait de s’intéresser a la campagne,
d’en suivre le déroulement et de participer au scrutin. En général, les
répondants affirment recevoir beaucoup moins de renseignements sur
les candidats locaux que sur les partis et les chefs provinciaux. Ces
résultats sont rapportés par Drummond et Fletcher (1980, 105-108 et 114).

Il est amplement prouvé que les campagnes électorales augmentent
le degré d’information des électeurs et électrices. Les élections provin-
ciales ontariennes de 1985 en fournissent un bon exemple, alors que
les chefs des partis de 1'opposition ont accru leur notoriété, de fagon
spectaculaire, en un seul mois de campagne active (Fletcher 1990, 208).
Lambert et ses collaborateurs (1988) ont constaté, dans leur étude des
élections nationales de 1984, une corrélation légere, mais potentiellement
importante, entre le fait d’utiliser les médias et celui d’obtenir des
informations, méme s’ils ont di se fier a des variables mal congues
pour répondre a de telles questions. Il faut peut-étre en conclure que
bien d’autres recherches seront nécessaires pour comprendre comment
circule I'information dans les campagnes électorales, spécialement
a I’échelle des circonscriptions. Il faut en particulier élaborer de
nouvelles notions pour relier la circulation de I'information, les
attitudes envers le processus politique et les divers modes de partici-
pation. Les variations selon les régions et les types de circonscriptions
mériteraient également d’étre étudiées.

On ne sait presque rien non plus de I'influence d’autres formes de
communications en période électorale. Habituellement, les candidats
et candidates publient leur documentation en trois vagues successives
et, dans ’ensemble, semblent réussir a faire connaitre leur nom et
leur affiliation politique. On connait mal I'influence des autres types
d’activités électorales. Palda (1985) démontre une corrélation nette entre
les dépenses engagées et le succes électoral, et Krashinsky et Milne
(1985; 1986) font nettement ressortir I'avantage qu'il y a a étre député
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sortant. Palda (1985, 537) relie cet avantage aux communications
préélectorales que leur permettent le publipostage subventionné et les
bureaux de circonscription. Toutefois, Black (1984) a démontré que le
rapport entre le porte-a-porte, la confirmation ou la conversion d'un
€lecteur et sa participation au vote est extrémement complexe. La portée
de ce genre de démarche est fonction de I’ardeur de la lutte que se
livrent les candidats dans la circonscription (« rejoindre les électeurs
dans une atmosphere de chaude lutte [...] renforce les positions ») et
I'activité du parti dominant (ibid., 372). Pour des raisons tant théori-
ques que pratiques, il vaudrait la peine de préciser les conditions qui
permettent a divers aspects d"'une campagne électorale de circonscription
d’avoir des effets mesurables.

I1 est également difficile de préciser 1'influence des bulletins
de nouvelles et des commentaires journalistiques. Les électeurs et
électrices qui mettent du temps a se décider et les indécis attribuent
plus volontiers que les autres une influence aux médias, mais les
mécanismes par lesquels s’exerce cette influence demeurent incertains.
Les éditoriaux et les articles d’érudition sont peu lus et semblent avoir
une influence limitée, sauf dans les cas ot il y a pénurie d’informations,
par exemple lors des élections municipales. Leur effet principal
semble s’exercer sur le moral des troupes électorales des candidats et
candidates. Il est difficile de préciser I'influence spécifique des médias
dans I'ensemble des nouvelles, parce que les partis ont beaucoup de
moyens d’influencer le choix des sujets d’actualité. Il y a néanmoins,
comme nous allons le voir, des conditions qui conférent aux débats
entre les chefs de partis une grande influence. On a tout lieu de croire
qu’il en va de méme des débats entre candidats locaux et d’autres
éléments des campagnes électorales de circonscription. Il serait utile
d’examiner les campagnes électorales dans les circonscriptions prises
pour cible par les trois partis, afin de repérer les facteurs qui déterminent
cette décision et I'effet du mélange d’éléments nationaux et locaux dans
les campagnes électorales. (Il semble qu'un parti national décide de
viser une circonscription particuliere d’apres ses chances de gagner,
d’apres l'indécision de 1'électorat et d’apres la notoriété du candidat.)
Dans un régime démocratique, les communications électorales jouent
un role important dans l'information des électeurs et leur participation
au scrutin.

Méme si les médias prennent une importance accrue — tant pour
les partis que pour les électeurs — en période électorale, d’autres formes
de communications continuent a relier citoyens et candidats. On a mis
a profit les techniques et les technologies nouvelles pour ramasser des
fonds, inciter les gens a adhérer a un parti, maintenir le contact avec les
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commettants et communiquer avec les électeurs et électrices. Les
partis politiques américains (en particulier les républicains) et les comités
d’action politique ont été les premiers a entrevoir, dans les années 70,
les possibilités qu’offraient le publipostage, I'informatique, les sondages
d’opinion, les groupes de consultation thématique et les nouveaux
procédés d’édition, qui se sont généralisés depuis. Il ne faut pas
considérer ces techniques indépendamment des stratégies de commu-
nications de masse. En période électorale, le porte-a-porte quotidien
et les groupes de consultation thématique permettent de rajuster
rapidement cette stratégie et d’évaluer les réactions aux annonces
publicitaires. Les rencontres entre les militants et commettants ont
encore leur importance car les renseignements glanés aupres des
électeurs sont versés aux banques de données et les prospectus
électoraux peuvent alors viser des groupes particuliers. Dans
beaucoup de pays, on part du principe qu’accepter et mettre en ceuvre
ces techniques (et aussi disposer de fonds) « donne un avantage sur
les concurrents » (Warhurst 1991).

Jusqu’a présent, les spécialistes canadiens du comportement de
I'électorat reconnaissent la possibilité que les médias exercent une
influence, tout en restant sceptiques quant a une influence directe. Par
exemple, Clarke et ses collaborateurs (1991) affirment que les opinions
concernant la performance des chefs lors des débats n’ont eu qu'une
faible influence sur 1'orientation du vote en 1988. Une autre étude
indique que le public réellement « attentif » a la couverture de la
campagne électorale ne constitue que 50 % ou moins de la population
et que cette couverture contribue davantage a confirmer les électeurs
et électrices dans leurs opinions qu’a les convertir (MacDermid 1991).
La preuve que les médias exercent un pouvoir social repose non
seulement sur les convictions des spécialistes en communications, mais
également sur les pratiques (et les dépenses) des partis politiques.
En effet, les strateges des grands partis croient que les bulletins
d’information et les annonces radio et télédiffusées demeurent les
éléments clés pour remporter les élections.

LES COMMUNICATIONS ELECTORALES DANS LES MEDIAS CANADIENS
On peut classer les principaux éléments du systéme canadien de
communications électorales d’apres la mesure dans laquelle ils
permettent aux partis et aux candidats de communiquer directement
leurs messages électoraux. Les messages peuvent étre directs — temps
d’antenne et messages publicitaires gratuits —, partiellement directs
— entrevues radio ou télédiffusées et débats des chefs — ou passer par
un intermédiaire — les messages de ce dernier type étant principalement
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ceux qui sont présentés aux nouvelles et dans les commentaires. Les
messages présentés dans les journaux et dans les revues sont ceux ott
l'intermédiaire est le plus important, les nouvelles télévisées étant plus
susceptibles de subir l'influence des partis.

Les communications directes
Comme la plupart des pays qui lui sont comparables, le Canada s’est
donné des régles pour régir la répartition du temps d’antenne gratuit
et la publicité payante. Ces réglements ont évolué au fil des années,
comme il arrive dans bien d’autres domaines. Cette évolution est
manifeste dans les principes de base, les mécanismes permettant
de déterminer et de distribuer le temps d’antenne et les formules
particulieres qui servent a allouer ces périodes. Les ajustements de ce
type ne sont pas de simples raffinements, effectués dans un esprit de
renouveau démocratique, mais font 1’objet de pressions politiques
et sont attribuables a un certain nombre de considérations parmi
lesquelles :

+ l'avénement d'une technologie nouvelle, ainsi que la modification
des préférences, des gofits et des habitudes du public;

* l'augmentation du nombre de stations privées consacrées au
divertissement, la contestation des monopoles des radiodiffuseurs
publics nationaux et 1’érosion de 1'intérét du public pour les
communications électroniques;

» la participation des partis politiques, particulierement des partis
représentés au Parlement, au processus de répartition, qui se traduit
par la revendication d'un apport, d"un contréle ou d"un acces plus
grand;

* de nouvelles hypothéses de départ relatives a la portée de divers
contenus, ainsi qu’a leurs limites et a leurs défauts;

* un effort délibéré pour créer un systéeme « souple ».

On observe une certaine réticence a contester directement les points
de vue des organes d'information, méme la ott la liberté de la presse n’est
pas protégée sur le plan constitutionnel. Les réeglements tendent a
s’appliquer principalement aux formules de rechange relatives aux
communications entre le candidat et les électeurs, comme les annonces
radio et télédiffusées et le temps d’antenne gratuit.

Les politiques régissant les rapports entre les forces en présence
varient d’un pays a l'autre. A un bout de I'éventail, on a le Danemark
ot chaque parti politique a droit au méme temps d’antenne a condition
qu'il puisse obtenir la signature de 1/175¢ du nombre total d’électeurs
recensés aux élections précédentes (Siune 1991). Les Etats-Unis
constituent une exception flagrante au régime de réglementation
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adopté ailleurs, eux qui ne prévoient aucune allocation de temps
proprement dite et ot le milieu politique est le moins réglementé
(Graber 1991). Diverses tentatives visant a imposer des limites de
dépenses, a établir des reglements favorisant un acces équitable ou
a légiférer afin de donner un droit de réplique aux candidats et
candidates ont subi un revers devant les tribunaux ou ont été
abandonnées compte tenu de l'esprit de déréglementation qui prévalait
durant les années ot Reagan était au pouvoir. En Europe, la derniere
décennie a vu se multiplier le nombre des radiodiffuseurs privés qui
sont apparus a coté des réseaux publics, ouvrant ainsi de nouvelles
possibilités d’acheter du temps d’antenne pour diffuser de la publicité
partisane pendant les campagnes électorales. Souvent, cette publicité
n’est disponible qu’au niveau local.

Une enquéte menée en 1981 par I’American Enterprise Institute
for Public Policy Research dans 21 pays démocratiques a révélé que
18 d’entre eux accordent, sous une forme ou une autre, du temps
d’antenne gratuit et que le Canada est un des quatre pays (avec
I’ Australie, le Japon et les Etats-Unis) a autoriser la publicité politique
payante (Taylor 1990, 272). Toutefois, en Europe, avec le récent
développement de la radiodiffusion privée, on peut de plus en plus
facilement acheter du temps d’antenne, parallélement au temps
gratuit. Les régles régissant la répartition de ce temps d’antenne
gratuit entre les partis different largement d’un pays a I'autre. Ce temps
est le plus fréquemment réparti entre les partis représentés a 'assemblée
législative nationale, d’apres le nombre de sieges qu’ils y occupent
ou le nombre de voix qu’ils ont obtenu aux élections précédentes
(ou une combinaison des deux). Toutefois, la plupart des pays tiennent
également compte des petits partis, spécialement lorsqu’ils atteignent
une certaine notoriété (comme les verts en Allemagne). Seul le Danemark
accorde le méme temps a tous les partis en lice (Siune 1991). Les mémes
regles servent souvent également a répartir le temps d’antenne payant;
c’est le cas au Canada depuis les réformes de 1974. En général, une
importance considérable est accordée aux résultats obtenus aux
élections précédentes, de sorte que les nouveaux partis ont du mal a
profiter de ce temps d’antenne gratuit.

Les réglements en vigueur au Canada ont évolué parallelement au
systeme national de radiodiffusion et ont été incorporés aux grands
principes qui le régissent, dés les années 30. La réglementation de la
radiodiffusion politique a débuté en 1936, avec I’adoption de la Loi sur
la radiodiffusion qui prévoyait que la Société Radio-Canada détermine
les périodes que les stations privées et les stations publiques devaient
consacrer a la radiodiffusion politique et veille a ce que ces périodes
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soient réparties équitablement entre tous les partis et tous les candidats.
Les commanditaires devaient étre identifiés et tout commentaire
politique dramatisé, interdit. Avant I'édiction de ces regles, la radio
avait déja participé a deux campagnes électorales. En 1930, les chefs
des libéraux et des conservateurs s’étaient adressés a la population sur
les ondes, a la veille du scrutin. Cinq ans plus tard, les libéraux avaient
été piqués par les traits acérés de « Mr. Sage », personnage fictif inventé
par les conservateurs (de fagon anonyme) pour fustiger le premier
ministre King. Lorientation donnée aux directives reflétait la dynamique
politique particuliére du Canada. (L"interdiction de toute dramatisation
a été supprimée de la Loi sur la radiodiffusion en 1968, mais a été
maintenue dans les réglements sous forme de mise en garde contre
« un caractere théatral excessif ».)

Dans I'exercice de sa fonction réglementaire, Radio-Canada a énoncé
(dans des déclarations officielles en 1939, 1944 et 1948) des principes qui
sont encore en vigueur : on doit offrir a tous les partis des chances
égales et justes d’expliquer leur position sur les themes du moment;
personne ne doit pouvoir, du fait de son titre ou de sa richesse, dominer
les ondes; le droit de réplique fait partie intégrante de la notion méme
de droit de parole (Soderlund et al. 1984, 118 et 119; LaCalamita 1984).
Le principe de base était de mettre tous les adversaires sur le méme
pied.

A Yorigine, les partis n’avaient pas le droit d’acheter de temps
d’antenne a la télévision. Leurs messages directs étaient limités aux
périodes gratuites et faisaient appel a des annonceurs dont le role se
limitait a « parler ». Devant le peu de succes de telles émissions, on les
a graduellement modifiées. Comme Camp (1981, xv) I'écrit, « si la
formule convenait a la politique [en ce qu’elle favorisait la discussion
de problémes], elle ne convenait pas a la télévision ». Il est rapidement
apparu que « si les partis tenaient a utiliser la télévision, il fallait que
ce soit dans les conditions de la télévision ». Il fallait donc organiser
les campagnes télévisées — avec ou sans intermédiaire — selon les
régles propres a la télévision. Ces regles, toutefois, ne sont pas fixées
par une technologie quelconque, mais découlent plutot des pratiques
professionnelles des journalistes et des spécialistes de la publicité.
Il est probablement possible de mener une campagne télévisée
intéressante.

Les nouveaux reglements adoptés dans les années 70 étaient
destinés a fournir aux partis politiques enregistrés 1'occasion de
communiquer leurs messages directement au public. Les régles
restreignent la publicité payante a la derniere moitié des huit semaines
que dure la campagne électorale; elles régissent la répartition du temps
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d’antenne gratuit et payant; elles limitent les dépenses d’élection et
prévoient le remboursement aux partis enregistrés, par le trésor fédéral,
de la moitié du cofit des annonces présentées a la radio et a la télévision.
Le remboursement de la publicité a été abandonné en 1983 et remplacé
par une subvention générale, a la suite des pressions exercées par la
presse. (Ces questions de réglementation sont traitées dans les ouvrages
de Seidle et Paltiel (1981) et de LaCalamita (1984, 563).)

Tous les radiodiffuseurs, y compris les services radiophoniques
de Radio-Canada qui, normalement, ne diffusent pas de publicité,
sont tenus d’offrir des périodes pendant les heures de grande écoute
(pourlaradio:6ha9h,12hal4h, 16 ha 19 h; et pour la télévision,
18 h a minuit; voir 1’alinéa 99.4b) de la Loi électorale du Canada) au tarif
ordinaire, jusqu’a un total de six heures et demie; ces périodes doivent
étre réparties entre les partis selon une formule qui tient compte du
nombre de siéges occupés a la Chambre des communes au moment de
’annonce des élections, de la proportion du vote populaire obtenue
aux derniéres élections, et du nombre de siéges disputés. Les périodes
gratuites — tant sur les réseaux publics que sur les réseaux privés —
sont accordées de la méme fagon. La répartition finale des périodes est
négociée par les agents des partis enregistrés et les radiodiffuseurs,
sous la surveillance de l'arbitre en matiére de radiodiffusion dont le
poste a été créé en 1983 pour servir de médiateur entre les radio-
diffuseurs et les partis politiques. Cet arbitre est nommé avec le
consentement unanime des partis enregistrés ou, a défaut, par
le directeur général des élections. Les partis sont libres de décider de
la répartition qu’ils veulent, tant qu’ils réussissent a se mettre
unanimement d’accord. S’ils n’arrivent pas a se mettre d’accord,
l’arbitre applique une formule qui tient compte du pourcentage de
siéges, de la proportion du vote populaire et du pourcentage de sieges
disputés aux derniéres élections.

Les nouveaux réglements ont permis aux partis de rejoindre un
nombre important d’électeurs et électrices avec des communications
réalisées sans intermédiaire. Les émissions gratuites diffusées par la
télévision anglaise de Radio-Canada, par exemple, étaient suivies par
620 000 téléspectateurs en moyenne en 1979, et ce chiffre est passé a
830 000 en 1988. Sur le réseau de Radio-Canada comme sur celui de
CTV, le temps d’antenne gratuit a été offert pendant un large éventail
d’émissions, y compris des émissions d’affaires publiques (telles que
« 5th Estate » et « W5 »), des dramatiques, des comédies et des émis-
sions sportives. Les annonces publicitaires des partis ont, ce n’est pas
surprenant, atteint beaucoup plus de personnes : 77 % des répondants
et répondantes & une enquéte nationale réalisée en 1979 ont dit avoir
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vu ou entendu un message d’un parti pendant la campagne électorale.
En 1988, ce pourcentage était de 62 %. Il serait utile d’étudier le
comportement des auditeurs sur une longue période, puisque les
émissions politiques au Canada doivent faire face a la concurrence
croissante d’autres émissions.

Comme elles sont suivies par un public plus restreint, largement
composé, semble-t-il, de partisans déja convaincus, les émissions
télévisées gratuites sont moins écoutées que les messages publicitaires
et les actualités, qui semblent mieux rejoindre les électeurs et électrices
«influengables ». De fait, les chefs de tous les grands partis ont, en 1953,
refusé des offres d’émissions télévisées gratuites (Soderlund et al. 1984,
18), mais les ont acceptées depuis pour insister sur les grands themes
de la campagne, souvent en utilisant des versions allongées de leurs
messages publicitaires ou des reportages « légers » sur les chefs. Les
cablodistributeurs — qui ont une forte pénétration au Canada — et
certains radiodiffuseurs accordent également du temps d’antenne
gratuit aux candidats locaux.

Pour ce qui est de favoriser la discussion des grands problémes
et de la philosophie des partis, les arrangements de 1988 étaient
problématiques. Parmi les points négociés entre les agents des partis
et les radiodiffuseurs, il y avait la durée de chacune des périodes
gratuites. Il avait été convenu de les limiter a deux minutes pour les
trois grands partis et a une minute pour tous les autres partis enregistrés.
En conséquence, ces émissions étaient a peu prés impossibles a
distinguer des publicités payantes et, en pratique, les réseaux les
traitaient comme des messages publicitaires. Si 'on avait exigé que
les émissions diffusées gratuitement soient plus longues, peut-étre
un minimum de cinq minutes, elles auraient peut-étre été différentes
tant dans leur forme que dans leur contenu et auraient nécessité un
raisonnement soutenu. Un tel changement aurait peut-étre ajouté
un élément a I'éventail de renseignements offerts aux électeurs et
électrices.

A cause du raz-de-marée conservateur de 1984, la répartition du
temps d’antenne tant gratuit que payant s’est trouvée, en 1988, encore
plus inégale que d'habitude. Les conservateurs ont eu droit a 50 % de
tout le temps d’antenne payant; les libéraux ont pu en obtenir 22,8 %
et les néo-démocrates, 17,2 %. Les 10 % restants se sont trouvés divisés
entre les 10 derniers partis enregistrés (ce qui leur donnait de trois a
sept minutes au total). La répartition du temps d’antenne gratuit était
a peu pres la méme. En conséquence, le parti au pouvoir a bénéficié
d’un avantage marqué sur les autres grands partis, et les petits partis
ont été forcés de recourir a d’autres moyens pour participer aux



213
MASS MEDIA ET ELECTIONS AU CANADA

débats électoraux. On parle relativement peu des petits partis dans
les bulletins d’information et les émissions d’affaires publiques, de
sorte que les points de vue minoritaires sont peu publicisés durant les
campagnes, a moins que leurs défenseurs n’aient les moyens de s’ offrir
de la publicité d’opinion, du genre de celle qui est apparue en 1988.
Les petits partis sont limités, tant par la formule de répartition du temps
d’antenne payant, par le temps d’antenne qu’ils peuvent acheter
(habituellement moins de cinq minutes par station), que par les fonds
limités dont ils disposent normalement.

Il est vrai cependant que les nouvelles régles ont contribué a
niveler 1’accés aux ondes, au moins entre les partis établis. Les
nouvelles limitations ont réduit le droit de dépenser des deux grands
partis, tandis que le financement public et les crédits d'imp6t pour
contributions politiques ont permis au troisiéme parti, le Nouveau Parti
démocratique (NPD), d’augmenter considérablement ses dépenses. Si
les deux grands partis.ont continué a avoir un net avantage, réalisant
a eux deux 78,6 % de 'ensemble des dépenses de publicité, en 1979, au
cours des premieres élections régies par le nouveau systeme, c'était
déja une baisse marquée par rapport aux 91,1 % de 1974. Le NPD,
quant a lui, a pu augmenter sa part de 6,8 % a 20,3 %; en 1980, il a
atteint 24 % et aux élections de 1988 il a, en fait, dépensé plus que les
libéraux et les conservateurs en publicité télévisée, totalisant 35,7 % de
I'ensemble des sommes dépensées en messages télévisés. Grace a un
choix minutieux de ses cibles, le NPD a réussi, au cours des trois
derniéres élections, & mener une vraie lutte dans les régions clés ot il
avait une chance réaliste de I'emporter.

Dans le but de supprimer une échappatoire constatée dans les
dispositions relatives aux dépenses maximales autorisées, les restrictions
ont été renforcées de maniére a interdire a quiconque, sauf a un
parti ou a un candidat enregistré (ainsi qu’a leurs agents officiels),
d’engager des dépenses destinées a promouvoir ou a combattre un
candidat ou un parti particulier. Adoptées en 1983 par les trois partis
représentés a la Chambre des communes, ces modifications empéchaient
efficacement l'intervention des groupes d'intérét dans la campagne
électorale. Juste avant la campagne électorale de 1984, un tribunal
provincial de 1’Alberta a déclaré cet article inconstitutionnel et le
gouvernement fédéral a décidé de ne pas faire appel. La question reste
donc en suspens et comme un juriste 'a indiqué :

L'impondérable que constitue la présentation massive de messages
politiques commandités dans le cadre de « campagnes paralleles »
menées par des comités d’action politique jusqu’a présent strictement
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réglementés menace I'avenir de la réglementation et risque d’emporter
le systeme de controle progressivement établi jusqu’en 1984.
(LaCalamita 1984, 578.)

Le probléme, ainsi que l'a reconnu le directeur général des
élections dans son rapport de 1984, est de trouver un équilibre
acceptable entre « un contrdle adéquat des dépenses d’élection et la
liberté d’expression des Canadiens » (Canada, Elections Canada 1984,
24). Les partis dont I'acces a la publicité est limité aux quatre derniéres
semaines de la campagne et dont le droit de dépenser est plafonné
pourraient facilement étre submergés par des groupes fortunés, ce qui
violerait les principes énoncés depuis les années 30.

Un effet douteux des nouvelles régles a été de favoriser I'utilisation
d’annonces télévisées et radiodiffusées. Seidle et Paltiel (1981, 277) ont
ainsi cerné le probléme :

Conséquence indirecte du remboursement aux partis des frais d’achat
de temps d’antenne aux médias électroniques, les comités électoraux
nationaux ont été incités a dépenser une proportion plus large de
leur budget en publicité de ce type. Il est difficile de refuser le
remboursement de cinquante cents pour chaque dollar dépensé et les
partis ont ainsi requ un encouragement qui a accentué la tendance
ancienne des campagnes électorales canadiennes a abandonner les
médias écrits au profit de la radio et spécialement de la télévision.

Les montants dépensés en publicité télévisée par les grands partis
sont brutalement passés de 1,2 million de dollars en 1974 (45 % de
I'ensemble des dépenses de publicité) a 3,6 millions en 1979 (55 %) et
4,6 millions en 1980 (62 %). En 1984, ce pourcentage est redescendu a
54 %, ce qui s'explique probablement par la révocation des dispositions
concernant le remboursement partiel. En 1988, les montants dépensés
par les trois grands partis en publicité dans les médias écrits, a la
télévision et a la radio représentaient approximativement 53,4 % de
31,9 % de I'ensemble des dépenses électorales de ces partis. En outre,
ces mémes grands partis ont recu du temps d’antenne gratuit a la
télévision pour I'équivalent de 6 144 997 $.

Au cours des récentes campagnes électorales, alors que les partis
nationaux ont dépensé plus de 80 % de leur budget de publicité — plus
de la moitié de leurs dépenses totales — en messages diffusés a la radio
et, surtout, a la télévision, les candidats, eux, ont dépensé de cette fagon
moins de 25 % du leur, et ce chiffre est méme tombé a2 moins de 10 %
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en 1988 pour les candidats et candidates des trois grands partis. Autre
différence, les campagnes électorales locales ont tendance a utiliser
davantage les médias écrits et en particulier les hebdomadaires,
tandis que la publicité nationale est concentrée a la télévision et a la
radio. Peut-étre n’est-il pas surprenant que les campagnes nationales
tendent a dominer dans 'esprit du public, en dépit de dépenses globales
légerement inférieures a celles de 'ensemble des candidats locaux
(7,5 millions de dollars contre 8,6 millions). D’aprés les données
figurant dans 1'ouvrage de Paltiel (1975, 186-199), la proportion de
1’ensemble des fonds déboursés par les siéges sociaux des trois grands
partis est passée d’environ 30 % des dépenses d’élection en 1974 a 47 %
en 1984. Ces données confirment I'impression générale que les
campagnes électorales sont de plus en plus centralisées.

Il n’est pas facile d’obtenir une évaluation des efforts déployés et
des dépenses électorales dans les circonscriptions, mais nous savons
cependant que les messages des trois grands partis nationaux visent
de plus en plus les circonscriptions ot1 la lutte est serrée. L'information
fournie aux électeurs au sujet du chef et du candidat du parti varie
largement d’une circonscription a 'autre. Sans qu’on ait encore étudié
systématiquement la question, les observateurs remarquent que
l'importance accordée aux partis, aux chefs et aux candidats varie selon
I’estimation que les organisateurs électoraux font de l’attrait de
chacun de ces sujets pour les électeurs de la région ou de la circons-
cription visée. Il conviendrait d’étudier plus avant la facon dont les
campagnes électorales locales, régionales et nationales se combinent
pour créer le climat d'information dans lequel baignent les électeurs.

L'histoire des reégles et des pratiques canadiennes met en relief un
certain nombre de caractéristiques communes a d’autres pays. Méme
si le détail des régles et des conventions varie, le gros du temps d’antenne
gratuit est réparti d’apres la place occupée a1’ Assemblée législative ou
la part du vote populaire obtenue aux derniéres élections, avec une
part minimum et souvent minimale aux petits partis, aux partis
nouveaux ou non représentés. Ces regles favorisent les partis politiques
établis, et plus encore quand il est également possible d’acheter du
temps d’antenne.

Les communications avec intermédiaire

En ce qui concerne I'information neutre sur la campagne électorale,
les médias nationaux — que nous définirons en gros comme les
quotidiens prestigieux — par exemple, le Globe and Mail, Le Devoir,
La Presse, le Toronto Star et la Gazette (Montréal), les grands réseaux de
télévision ainsi que les agences de presse Canadian Press, le Southam
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News Service (qui fournit des actualités spécialisées, des analyses et
des commentaires aux 17 journaux appartenant a la chaine Southam),
la radio de Radio-Canada et quelques grands journalistes pigistes
donnent le ton a la couverture journalistique de la campagne électorale.
Les partis orientent leur campagne nationale avant tout vers les médias
nationaux. Ils comptent atteindre les régions par effet de ruissellement
(méme s'ils surveillent les stations régionales importantes et visent
parfois plus particulierement certaines régions). Les actualités télévisées
de fin de soirée ne donnent a peu prés pas de nouvelles locales. Méme
les bulletins de nouvelles hautement suivis de début de soirée, qui sont
produits par les stations locales, intégrent généralement les rapports
des pigistes sur la tournée électorale des chefs au cceur de leurs
reportages sur la campagne.

Outre les médias nationaux qui donnent le ton, le systéme
comprend des médias régionaux, qui se composent des quotidiens des
grandes villes et des chaines de télévision régionales, des quotidiens
et des radiodiffuseurs locaux, des journaux communautaires et des
stations de radio a faible puissance et enfin, des revues (en particulier
le Maclean’s). Essentiellement, ces médias disputent I'attention des
Canadiens aux médias américains, y compris a toute une série de postes
transcontinentaux établis a la frontiére. C’est la un facteur dont il faut
tenir compte, parce que ces médias étrangers distraient I'attention de
certains électeurs et risquent méme de les désorienter (Everett et Fletcher
1991, 163). La division du travail est loin d’étre parfaite, les organismes
d’information offrant a tous les niveaux un mélange de nouvelles
d’envergure nationale, régionale et locale. Toutefois, la tendance actuelle
fait que les principaux quotidiens et les principales chaines de télévision
se concentrent sur les grandes villes, laissant souvent 1’actualité locale
aux petites stations de radio et aux hebdomadaires régionaux. Une
chaine de télévision basée a Vancouver par exemple utilisera des relais
pour couvrir la plus grande partie de la province, rédigeant ses
nouvelles locales de maniére a couvrir jusqu’a 20 circonscriptions au
cours d’élections fédérales, ce qui empéche tout reportage sur les enjeux
locaux. La fermeture récente de stations régionales de Radio-Canada
a la suite des coupures des subventions gouvernementales va rendre
cette couverture encore plus compliquée en bien des endroits comme
le sud de I'Ontario et Calgary.

La cablodistribution compléte le réseau de communications. Un
peu plus de 70 % des ménages canadiens sont abonnés au cable,
dans le but premier d’obtenir une réception claire des réseaux
américains, et la pénétration est beaucoup plus importante dans les
grandes régions urbaines. La plupart des réseaux de cablodistribution
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couvrent un nombre relativement restreint de circonscriptions et
pourraient devenir un moyen de communication électorale efficace a
I’échelon local. Ces réseaux distribuent de 12 a plus de 40 canaux, y
compris des chaines américaines et canadiennes captées en direct, les
réseaux de télévision payante, les services spécialisés et un canal
communautaire. Les grands centres urbains du Canada disposent d'un
vaste choix de services, de sorte que les messages €lectoraux entrent
toujours en compétition avec toutes sortes d’émissions de divertissement.
Il est impossible de saturer la télévision de messages politiques, comme
cela se fait parfois en Europe, en diffusant la méme émission a tous les
canaux.

Les grands organismes d’information évitent d’une maniere
générale tout parti pris dans la couverture de I'actualité. Les derniers
vestiges d'une presse de parti ont disparu dans les années 60, méme si
certains journaux ont encore des tendances partisanes. Cependant, dans
de nombreux pays européens, la presse de parti existe encore. La radio
et la télévision s’efforcent dans I'ensemble de projeter une image non
partisane, mais il existe également au Canada un certain nombre
d’exceptions. Les principaux radiodiffuseurs privés ainsi que la société
d’Etat Radio-Canada évitent en général tout favoritisme. Les quatre
grands réseaux de Radio-Canada — la radio et la télévision anglo-
phones, la radio et la télévision francophones — couvrent la majeure
partie du pays. Radio-Canada posséde également un service du Nord,
moyen de communication politique indispensable dans les territoires
et les extrémités septentrionales des provinces, ainsi qu'un canal réservé
exclusivement aux nouvelles qui offrira sans doute de nouvelles formes
de reportages lors des prochaines élections fédérales. Dans leur
traitement de l'information, les stations de Radio-Canada ne se
démarquent pas nettement de leurs contreparties privées, si ce n’est
qu’elles consacrent davantage de ressources et de temps aux affaires
publiques et prennent parfois plus de risques. Toutes ces stations sont
fréquemment accusées de partisanerie, mais le préjugé est souvent dans
I'ceil du spectateur. I convient toutefois d’examiner soigneusement
1'équité de certains genres de reportages et leurs effets sur I'ensemble
du processus électoral.

Les grandes stations d’information tendent a concentrer leur
attention sur la campagne nationale, méme si elles tracent également
le portrait de certaines circonscriptions locales et offrent des reportages
sur les débats réunissant tous les candidats, qui sont des événements
marquants des campagnes électorales locales. La coutume voulant
que le rédacteur en chef prenne parti n’a cours que dans les grands
quotidiens et semble avoir peu d’influence sur les élections fédérales.
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Une grande majorité d’entre eux ont pris parti pour les conservateurs
lors des récentes élections fédérales et ils n’ont presque jamais appuyé
le NPD. Pendant la campagne électorale fédérale de 1988 qui a, en fin
de compte, largement porté sur la position des partis face au libre-
échange avec les Etats-Unis, deux grands quotidiens seulement
ont pris position contre I'accord projeté. On explique souvent cette
tendance par la concentration de plus en plus poussée de la propriété
des grands médias, en particulier la propriété par de vastes conglomérats
comprenant de nombreux intéréts non liés aux médias, mais on
n’en a pas de preuve nette. Pour une étude générale de la couverture
des élections au Canada, et notamment du réle de la propriété, voir
Fletcher (1981b, 79-102). Certains indices semblent suggérer que la
concentration de la propriété a diminué la couverture locale (Canada,
Commission royale 1981, 163-179).

Au jour le jour, ce sont les membres les plus anciens de la galerie
parlementaire de la presse, habituellement en poste a Ottawa, qui
imposent leur style. Le nombre des journalistes de cette galerie a
triplé entre 1974, o ils étaient 125, et 1990 (Taras 1990, 71), mais
environ une vingtaine de reporters et de commentateurs éminents
continuent a exercer une influence marquée sur le contenu et le ton
du journalisme politique, spécialement en période électorale. Leur
ascendant contribue a garantir une couverture bien documentée, mais
il permet aussi a des attitudes et a des opinions anciennes de colorer la
couverture. A cause de cette forte influence qu’exercent les spécialistes
politiques nationaux, il faut étudier soigneusement leurs attitudes et
leurs habitudes de travail, ainsi que la fagon dont les grands organes
d’information s’y prennent pour couvrir les élections (Gilsdorf 1990).

Dans de nombreux autres pays démocratiques, les médias
d’information sont plus prés du gouvernement ou de la direction des
partis. A cet égard, les médias canadiens se rapprochent de ceux
des Etats-Unis. Dans la plupart des pays, cependant, ce sont les grands
médias nationaux et les principaux correspondants qui établissent
I'ordre du jour et le cadre d’interprétation de la couverture des
élections.

LES NORMES ET LES PRATIQUES DES JOURNALISTES
En période électorale, le cours de I'information est nettement influencé
par les régles du jeu journalistiques et par des pratiques propres aux
campagnes €lectorales. Outre les valeurs normales de I'information,
qui favorisent les articles qui sont simples, directs, vivants et novateurs,
un certain nombre d’autres normes sont apparues ou ont été confirmées
au cours de la derniére décennie. Ce sont d’abord les régles assez
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solidement établies de répartition proportionnelle de I'attention entre
les grands partis, spécialement a la télévision; une augmentation du
nombre des évaluations directes du rendement des chefs; une attention
accrue aux stratégies (et aux strateéges) des partis; et finalement, une
tolérance moindre touchant les instructions a caractére confidentiel et
la dissimulation des gaffes. Entre 1974 et 1980, on a porté davantage
attention aux thémes, certains des grands organes d’information créant
des équipes spécialisées sur un sujet, pour analyser systématiquement
la position des partis. Ce type de couverture était moins évident en
1984, en grande partie a cause de la nature méme de la campagne, mais
il est réapparu en 1988 alors que les organes d’information ont tenté
de s’occuper de I’Accord de libre-échange.

Les données sur 1’attention accordée a chacun des grands partis
font ressortir qu’elle est divisée en gros selon la place occupée a la
Chambre des communes au moment de I’annonce de I'élection. Il s’agit
la d’une ligne de conduite délibérée des médias électroniques, la plu-
part des organisations surveillant leur propre couverture (comme elles
savent que les partis le font). Les reportages dans les journaux tendent
également a suivre ces grandes lignes, encore que les directeurs de la
plupart des grands quotidiens le nient. A l'échelon local, I'attention
portée aux différents candidats semble également largement
proportionnelle et prend habituellement la forme de vues d’ensemble
sur la circonscription et de reportages sur les assemblées réunissant
tous les candidats; certains journaux accordent cependant une attention
a peu pres égale a tous les candidats « sérieux ».

Cette fagon de respecter I'importance proportionnelle des partis
dans les reportages est une réaction non seulement aux pressions
exercées par les grands partis, mais également au critere d’équilibre
imposé aux radiodiffuseurs. L'alinéa 3d) de la Loi sur la radiodiffusion
de 1968 stipule que les émissions présentées par les radiodiffuseurs
canadiens « doivent permettre, de maniere raisonnable et équilibrée,
I’expression d’opinions divergentes sur des sujets d'intérét public ».
Selon l'interprétation qu’en a donné le Conseil de la radiodiffusion et
des télécommunications canadiennes (CRTC), cela signifie qu'il faut
accorder une attention équitable aux différents protagonistes, dans les
émissions de nouvelles et d’affaires publiques, tout en respectant les
exigences plus précises relatives au temps d’antenne gratuit et payant,
dont il était question plus haut. Comme I'a exprimé le CRTC :

Ces exigences ont pour but de garantir le droit du public d’étre
informé sur les questions en cause de sorte que ses connaissances
soient suffisantes pour lui permettre de faire un choix éclairé entre
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les divers partis et candidats. Il s’agit 1a d’un droit essentiel pour le
fonctionnement efficace d"une démocratie, en particulier en période
électorale. (Conseil 1988, 7 et 8.)

Le CRTC souligne que « équitable » signifie non pas « égal » mais que
« tous les candidats et partis ont droit & une certaine couverture qui
leur donnera l’occasion d’exposer leurs idées au public » (Conseil
1988, 8). Le document exprime clairement que ces exigences s'appliquent
a toutes les formes d’émissions, mais il refuse de fixer des exigences
spécifiques pour les nouvelles et les affaires publiques, parce que chaque
radiodiffuseur a des responsabilités et des ressources uniques. Pour
assumer cette responsabilité, les radiodiffuseurs ont adopté une
convention de traitement proportionnel pour les trois grands partis.
En ce sens, les décisions relatives a la répartition du temps d’antenne
prises pour les radiodiffuseurs soumis au réglement influencent les
autres stations et les praticiens des médias. On a observé la méme
situation dans d’autres pays également. Citons en exemple les
élections britanniques de 1983. Méme si elle trainait dans la faveur
populaire et n’avait aucune chance, 1’Alliance a regu une part
relativement élevée d’attention dans les journaux, ce qui refléte la
portion qui lui était allouée dans les médias électroniques (Semetko
1991).

Méme si les reglements ont pour effet secondaire de garder les
notions de justice et d’équité présentes a I'esprit des journalistes, leur
impact sur la couverture n’est pas toujours positif. Si la convention a
effectivement la vertu de faire en sorte que le troisiéme des grands
partis ne disparaisse pas des reportages, et de limiter également
'avantage qu’a le député sortant, elle rend par contre les organes
d’information vulnérables a la manipulation, puisque les partis
peuvent influer sur la couverture de la campagne en fournissant
seulement une parcelle d’information chaque jour. Pour remplir le
temps d’antenne qu’il doit consacrer & chaque parti, temps d’antenne
qu’il s'impose d’ailleurs pour une bonne part, chaque organe
d’information est presque contraint d'utiliser les renseignements qui
lui sont ainsi transmis au compte-gouttes. Or, avec les années, ces
mentions des candidats et candidates ont raccourci. Gilsdorf et Bernier
(1991) estiment qu’elles sont passées au Canada de 30 secondes a 12,
tandis que Taylor (1990, 258, citant Adatto 1989) rapporte que la durée
moyenne des mentions des candidats aux informations télévisées
américaines est passée de 42,2 secondes en 1968 4 9,8 secondes en 1988.
De plus, il est évident que la convention empéche le troisieme parti
(ou n'importe quel parti) de faire des gains, puisque les modalités de
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couverture sont maintenues, quels que soient la qualité ou le contenu
de la campagne. Les petits partis sont parfois regroupés en un
reportage unique ou raccrochés a des reportages sur des partis plus en
vue. Cependant, le parti qui récolte beaucoup de voix aux urnes
obtient automatiquement 1’attention des médias, comme c’est le cas
du Parti réformiste du Canada depuis 1988. Les nouvelles formations
politiques et les partis secondaires ont encore plus de mal a retenir
l'attention des médias aux Etats-Unis, alors que le discours de la
campagne est beaucoup plus ouvert dans la plupart des pays
européens.

A la suite des campagnes électorales des années 70, au cours
desquelles des accusations de manipulation ont été portées, les
journalistes canadiens sont devenus relativement bien sensibilisés
aux tentatives manifestes ou maladroites pour controler la couverture
de presse. Cette situation est quelque peu ironique, étant donné qu’en
concentrant leur attention sur les chefs, les médias offrent aux partis
I'occasion et le moyen de donner le ton a la campagne en ce qui a trait
a la personnalité, au style et a 'habileté administrative. Méme si le
terme « spin-doctor », (doreur d'image), est devenu péjoratif, synonyme
de « qui cherche a susciter des élans favorables envers son parti », les
médias continuent a rechercher les renseignements concernant la
campagne aupres des sources officielles du parti. Pendant la méme
décennie, des ouvrages traitant du type de journalisme pratiqué
pendant les campagnes électorales aux Etats-Unis (Crouse 1974) et au
Canada (Cocking 1980, a propos de la campagne de 1979) ont posé un
ceil critique sur I'ensemble de la situation. Les journalistes incluent
désormais dans leurs reportages des phénomenes ayant trait aux médias.
Les annonces publicitaires sont désormais revues et analysées, et des
apercus de ce qui se passe en coulisse pendant la campagne électorale
nous sont devenus familiers. Pendant les élections américaines de 1988
et 1990, les médias écrits ont commencé a publier des critiques de la
publicité télévisée et de la véracité des dires des candidats et candidates
(Graber 1991). Cette tendance est conforme aux principes d’auto-
réglementation des médias américains et aide assurément les journaux
a trouver leur propre place au sein des campagnes menées électro-
niquement. Ces évaluations du travail des autres médias sont cotiteuses
et les stratéges des partis les contestent, mais il est bien possible qu’elles
aient mis en échec quelques pratiques abusives (Wolinsky et al. 1991).

Taras (1990, 227) affirme que lors des élections fédérales canadiennes
de 1988, les journalistes ont manifesté une répugnance qui ne leur
ressemble pas a discuter des stratégies publicitaires des partis, a
mettre en doute la justesse ou la véracité des « faits » présentés dans les
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annonces ou a porter des jugements. Cette critique semble exagérée,
parce qu'il est évident que certains commentaires et certaines analyses
étaient inspirés par la publicité (Kline et al. 1991). Ironiquement, en
portant trop d’attention aux stratégies, méme une attention critique,
on court le risque d’accentuer un point de vue déja trop ouvert sur les
élections, spécialement en I’absence de contexte.

Les autres pratiques journalistiques qui ont été examinées sont :
I'attention croissante accordée aux sondages portant sur les préférences
du public; I'augmentation notable de la couverture de la campagne,
des évaluations directes de la performance des chefs; I'attention accrue
accordée a la vie privée et aux qualités personnelles des chefs des
partis; et la concentration de plus en plus marquée de I'attention accor-
dée aux chefs des partis, au détriment d’autres aspects de la campagne.
Ces tendances existent dans la plupart des autres démocraties
industrialisées.

Il faut remarquer que la couverture de la campagne électorale,
comme tout journalisme, est profondément marquée par les habitudes
de collecte des informations, les normes et les valeurs professionnelles
en vigueur et les relations entre les sources et les reporters, ce qui
contribue a expliquer la nature des nouvelles relatives aux élections.
En période électorale, le rapport entre le reporter et sa source est au
moins aussi important qu’a d’autres moments et probablement plus
visible. Les stratéges des partis, les sondeurs et les « doreurs d’'image »,
autrefois confinés dans les coulisses, tombent aujourd hui sous le feu
des projecteurs des médias. Cette visibilité leur vient en partie
d’un effort conscient de la part des journalistes pour étoffer leurs
renseignements, pour faire connaitre les tentatives manifestes ou
maladroites visant a les influencer et pour éviter d’étre accusés de se
laisser manipuler. Toutefois, elle va de pair avec la confiance accordée
aux personnes qui peuvent parler avec autorité. Les conséquences de
cette relation sont inquiétantes. Ericson et ses collaborateurs (1989,
1-27) constatent que 1'établissement de relations négociées entre
les journalistes et leurs sources fait en sorte que les nouvelles sont
formulées en fonction des préférences des institutions, ce qui restreint
simultanément le cadre du débat légitime et les possibilités d’action.

En résumé, le systéme canadien de communications électorales est
relativement objectif et ouvert & une variété de messages. Cependant,
les réglements électoraux et les pratiques journalistiques tendent a
concentrer l'attention sur les trois grands partis et sur leur chef, aux
dépens des petits partis et des autres groupes. L’enregistrement des
partis ainsi que d’autres changements survenus dans la société ont
entrainé une augmentation spectaculaire du nombre des partis qui ne
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sont pas représentés a la Chambre, mais qui participent aux campagnes
électorales : de deux qu’ils étaient en 1974, ils sont passés a neuf en
1988. Toutefois, ces partis ont peu accés aux médias nationaux.
L’attention est extrémement concentrée sur les campagnes nationales
et les candidats locaux font rarement 1’objet de reportages dans les
grands médias, de sorte qu'il est difficile pour un candidat local de
défaire un député sortant ou de lutter contre une tendance nationale.
Certains types de médias semblent s’'opposer ou tout au moins résister
a cette tendance. Les hebdomadaires, les journaux locaux et les
journaux a faible tirage acceptent plus volontiers des communications
provenant des petits partis (Hackett 1991), tout comme les chaines
communautaires de la cablodistribution (Desbarats 1991). Mais le
travail de ces médias n’est pas toujours exploité ou reconnu de maniere
a mettre en valeur leur contribution aux communications électorales.

LES GRANDES TENDANCES DE LA COUVERTURE MEDIATIQUE

La prédominance de la télévision

Des 1979, la télévision était devenue la premiere source d’information
des électeurs et électrices pendant les campagnes électorales. Une
nette majorité d’électeurs (52 %) déclaraient obtenir de la télévision
la plus grande partie de leur information sur la campagne; 30 %
mentionnaient les journaux et 11 %, la radio (Carleton School of
Journalism 1979). Les journaux continuaient, bien siir, a étre les sources
d’information les plus compleétes et a influencer les émissions d’infor-
mation, mais tant la radio que la télévision sont devenues de plus
en plus autonomes dans leurs jugements, au cours des années 70, et
ont consacré davantage de ressources aux affaires publiques. Les
campagnes €lectorales fédérales de 1957 et 1958 ont été les premieres
a faire largement appel 4 la télévision, mais la politique moderne de
'image n’a atteint le Canada que dans les années 60, alors que les
partis nationaux se sont adressés a des maisons de sondage privées et
a des agences de publicité qui, a I'origine, employaient des spécialistes
en provenance des Etats-Unis (Soderlund et al. 1984, 19-25).

La prédominance de la télévision comme véhicule de commu-
nication électorale semble tenir a l'interaction d'un certain nombre de
facteurs de base, tant sociaux et politiques qu’économiques. La lecture
des journaux est en déclin, et pour bon nombre de Canadiens et
Canadiennes ayant de la difficulté a lire, le texte imprimé demeure un
obstacle. Les agents des partis sont convaincus que la publicité télévisée
est un moyen a la fois efficace et rentable, ce qui explique le surcroit
d’attention accordé aux stratégies publicitaires (Romanow et al. 1991).
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L’omniprésence de la télévision dans les foyers et son utilisation
variée la rendent attirante, et le procédé lui-méme réussit a communiquer
un sentiment de vie, a soulever I’émotion et a accentuer les conflits.

Cette tendance a la prédominance de la télévision aupres du public
en période électorale est manifeste dans presque toutes les démocraties
industrialisées. En Allemagne, la télévision est considérée comme le
véhicule le plus fidéle et elle est particuliérement importante comme
source d'information et de commentaires sur la politique nationale
(Schoenbach 1991, citant Berg et Kiefer 1987). Les données compilées
a partir d’enquétes récentes effectuées au Danemark indiquent que
bien que le pourcentage de Danois et Danoises qui estiment que la
télévision est la plus importante source d’information en période
d’élections nationales varie quelque peu, il est réguliérement supérieur
a celui des autres médias (Siune 1991, d’apres des enquétes menées en
1987, 1988, 1989 et 1990). On a obtenu des résultats comparables sur le
recours a la télévision et la confiance qu’on lui accorde en Australie
(Warhurst 1991), aux Etats-Unis (Graber 1991) et au Royaume-Uni
(Semetko 1991). Au Canada, la télévision est la premiére source
d’information pour 47 % de la population, dépassant les journaux (31 %)
etlaradio (15 %) (Adams et Levitan 1988). Dans les enquétes effectuées
dans d’autres pays, la télévision arrive au méme rang, seuls les
pourcentages varient.

Cette prédominance de la télévision est moins importante en
elle-méme que ne le sont ses conséquences sur le déroulement de la
campagne €lectorale. L'attention accordée 2 la télévision — soit comme
source unique, soit de concert avec les journaux, la radio et les
magazines — incite puissamment a se concentrer sur la mise au point
d’'images télévisées positives et de stratégies de publicité sophistiquées.
Les partis nationaux ménent leurs campagnes en fonction de la
télévision, avant tout parce que leurs stratéges croient que c’est
le meilleur moyen de rejoindre les électeurs indécis. Ils croient — et les
études sur I'électorat canadien les confirment dans leur conviction
(Clarke et al. 1984, 132-135) — que les indécis réagissent a une politique
de I'image, pour laquelle la télévision est particuliérement bien
adaptée. Les campagnes électorales sont de ce fait devenues des
concours de performance télévisuelle. Cette conclusion est corroborée
par des études réalisées dans d’autres pays. Par exemple, des analyses
de contenu effectuées en Grande-Bretagne et aux Etats-Unis indiquent
que 78 % des supports visuels sont « fournis par les partis ou les
candidats (dans le cadre d’activités électorales planifiées) » (Semetko
1991). Sous l'influence de la télévision, les campagnes électorales
nationales ont tendance a s’articuler autour des chefs des partis, au
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détriment des candidats locaux et des ministres potentiels, mais aussi
au détriment des orientations politiques et des grands thémes. Une
conséquence — qui a des répercussions sur I'équilibre des pouvoirs au
sein des partis parlementaires — est qu’en période électorale, le chef tend
a devenir le parti (Snider 1985, 148 et 149). Au Canada, I'évolution des
campagnes électorales a la télévision a nettement contribué a faire
perdre de I'importance aux simples candidats et candidates.

Les grands themes, la facon de les aborder, les perspectives, et
méme l'itinéraire et 'horaire des tournées électorales des chefs sont
dictés par les exigences de la télévision. Comme les autres organes
d’information se concentrent également sur les tournées électorales des
chefs, la télévision a tendance a fagonner les actualités présentées dans
les autres médias. Sauf s'ils se donnent la peine de concevoir du matériel
de rechange, les journaux ont tendance a se contenter du matériel
produit pour la campagne télévisée. De fait, une des grandes
conséquences de la prédominance de la télévision est qu’elle permet
aux stratéges des partis de fixer I’ordre du jour de la campagne, a
condition de fournir les déclarations bréves et spectaculaires qu’exige
la télévision. La réaction des journalistes a surtout consisté a révéler
les stratégies de « mise en marché » des partis, plutot qu’a chercher a
donner un point de vue plus équilibré. Il est vrai, comme le prétendent
beaucoup de théoriciens des communications, que les appels a
I’émotion sont mieux adaptés a la télévision et les appels a la raison,
a I'imprimé, et que la prédominance de la télévision a modifié
considérablement les campagnes électorales.

Un journalisme d’hippodrome

L’expression « horserace journalism » (journalisme d’hippodrome)
a une résonance dans un certain nombre de domaines. Au Canada,
le terme a d’abord été utilisé par Wilson (1980-1981). En gros, le
journalisme d’hippodrome suppose une fixation sur le résultat final de
I’élection et sur les manceuvres qu’'exécutent les partis pour étre en
bonne position le jour du scrutin. Comme le remarque Schoenbach
(1991), ce genre de journalisme accorde une importance indue au sort
et au classement relatifs des chefs et des partis dans les sondages d’opi-
nion publique. Un autre phénomeéne qui lui est relié est I'insistance sur
les péripéties de la course et les anecdotes colorées survenues en cours
de route. Les campagnes sont baties autour de pseudo-événements
quotidiens, mis en scéne par les partis dans des décors appropriés.
Tandis que la télévision trouve les supports visuels irrésistibles,
les journalistes de la presse écrite cherchent a trouver des points de
vue leur permettant de rendre leurs reportages vivants, parfois pour
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contrebalancer le coté fastidieux du travail ou pour déjouer I'emballage
soigneux.

Ces caractéristiques sont affligeantes dans la mesure ou elles
animent ou assombrissent une grande partie de la couverture aux
dépens des questions de fond. Une analyse du contenu de la campagne
de 1988 aux Etats-Unis indique que seulement 30 % de la campagne
est consacré aux qualités des candidats ou a certaines problématiques
et que le reste va aux événements de la campagne, aux profils des
électeurs, aux résultats des sondages et a la nature de la couverture
journalistique (Graber 1991, citant Buchanan 1991).

Le point de mire des reportages
Bien que les analystes aient des opinions divergentes concernant la
place accordée aux chefs des trois grands partis dans les reportages,
tous s’accordent a dire qu'ils sont au centre des campagnes nationales,
ce qui fait dire a certains observateurs que la politique électorale
canadienne « s’américanise » ou devient « présidentielle » (Soderlund
et al. 1984, 127 et ss.). Que la direction des partis soit ou non un théme
en soi, les gros titres tant des actualités télévisées que de la une des
journaux sont en général tirés de la tournée électorale des chefs. La
plupart du temps, les autres acteurs sont cités en réaction aux décla-
rations faites par les chefs des partis. Les candidats locaux et les chefs
des groupes d’intérét sont pour ainsi dire absents de ces gros titres.
En concentrant ainsi I’attention sur les moindres gestes des chefs
des partis, on leur permet de fixer le programme de la campagne,
de sorte que celle-ci tourne autour des questions qui présentent un
avantage stratégique pour les grands partis. Les questions qui n’entrent
pas dans cette catégorie, parce que les partis établis, pour des raisons
de tactiques, s’entendent de fagon implicite pour ne pas en tenir compte,
risquent de n’étre jamais soulevées, particulierement quand on
connait les difficultés qu’ont les groupes autres que les partis a faire
parler d’eux dans les reportages durant les campagnes électorales.
Comme les journaux couvrent les campagnes nationales en s’inspirant
de ce que fait la télévision, il n’est pas courant (méme si cela arrive
parfois) d’y trouver des analyses minutieuses de 1'orientation des
partis ou des thémes négligés.

Un ton négatif

L’analyse du contenu de la couverture médiatique des campagnes
électorales réveéle que les journalistes ont tendance a se montrer
négatifs al'égard des partis et de leur chef. Les premiéres études, en 1962
et 1974, sur la couverture des journaux indiquaient un plus grand
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nombre de références positives que de références négatives tant a
l’endroit des partis qu'a I'endroit de leur chef. Selon Qualter et MacKirdy
(1964, 150 et 151), « lors des élections de 1962, la presse semble s’étre
confinée dans un role de meneuse de claque pour tous les grands
partis » (voir également Clarke et al. 1984, 136). A partir de 1979,
toutefois, on a commencé a parler des grands partis et de leur chef
en termes négatifs et en 1980, les trois partis recevaient plus de
commentaires négatifs que positifs. En 1984, la tendance s’était
renversée, sauf pour les libéraux, mais elle est réapparue en 1988. Dans
une étude réalisée a 'Université Carleton, les chercheurs ont découvert
que les trois grands partis et leur chef ont recu plus de mentions non
favorables que de mentions favorables en 1988 (Frizzell et al. 1989, 89).
Les différences régionales étaient légeres en 1979 et 1980, mais
marquées en 1984 et 1988, ce qui mériterait d'étre étudié plus avant.

En ce qui concerne les élections récentes, seules les statistiques de
1984 indiquent qu'il y a suffisamment de différences dans I’orientation
et dans 'importance accordées aux grands partis et a leur chef pour
que I'impact sur le public soit majeur (Fletcher 1988, 174 et 175). Que
les médias suivent les résultats des sondages ou les influencent, il
semble probable que ces grosses différences dans la perception des
médias aient a tout le moins renforcé les tendances de I'électorat. Cela
semble d’autant plus plausible que 1'on constate que les électeurs et
électrices qui abandonnent le parti au pouvoir citent en général des
évaluations négatives du parti ou du chef (Clarke et al. 1984, 142 et 143).
L’étude sur l'élection fédérale de 1984 a révélé que les répondants et
répondantes avaient tendance a reproduire le portrait tracé par
les médias, avec une attitude généralement favorable a 1'égard de
Brian Mulroney et généralement hostile envers John Turner (Kay et al.
1985, 32).

Comment expliquer le ton plutot négatif des reportages et des
commentaires relatifs aux grands partis et a leur chef ? Les médias en
général ont un faible pour les « mauvaises nouvelles ». Sur le plan du
reportage politique, on a avancé deux facteurs : la nature de la télévision
et un scepticisme croissant parmi les journalistes politiques. Soderlund
et ses collaborateurs (1984, 87) indiquent que la télévision a peut-étre
tendance a « rechercher les aspects les plus conflictuels dans les
stratégies des partis »; il est possible que la télévision soit :

[...] plus portée a présenter le bout de film dans lequel un chef de parti
attaque 'autre chef et son parti, plutot qu’a présenter des extraits des
discours consacrés a expliquer la politique du parti. Les hommes
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politiques ont réagi a cette tendance en structurant leurs remarques
de maniére a satisfaire ce besoin. (Ibid.)

En 1980 et 1984, les manchettes du téléjournal et la une des journaux
n’étaient pas tres différentes, ce qui indique qu’elles avaient des valeurs
communes, ou que la couverture télévisuelle donnait le ton, comme
certains l’ont prétendu. En ce qui concerne le scepticisme des
journalistes, des entrevues confirment que l'attitude des reporters entre
en ligne de compte. Les reporters et les organes d'information ont réagi
aux manceuvres de manipulation des partis — spécialement des deux
grands — en évaluant ces tactiques de fagon défensive, conférant ainsi
a leur travail une apparence de scepticisme (Fletcher 1981a, 291 et 292).
Que la couverture du Nouveau Parti démocratique (NPD) et de ses
dirigeants soit généralement positive — ou seulement faiblement
négative — est habituellement attribué a sa position de troisiéme parti.
Comme on estime qu’il a peu de chances de former le gouvernement,
onn’a plus de motifs de le scruter d"un ceil critique. Le NPD recoit tout
simplement moins d’attention.

A constater I’absence d’attitudes négatives en 1984, on voit
clairement que la stratégie des partis joue effectivement un réle
important. Les campagnes de 1979 et 1980 ont été marquées par des
attaques et des contre-attaques, les deux partis accordant beaucoup
d’importance a la question de la direction. C’était beaucoup moins vrai
en 1974, alors que les différences entre les chefs étaient généralement
exprimées en termes politiques. En 1984, de nouveau, les chefs se sont
en général abstenus de s’attaquer directement les uns aux autres. On
pourrait donc en conclure que les partis jouent vraiment un role majeur
dans le choix du ton de la couverture médiatique. Les attaques
partisanes ont recommencé en 1988 et de nouveau, le style des
journalistes a été jugé négatif.

En résumé, le point de vue négatif adopté par les journalistes
couvrant les récentes campagnes électorales nationales au Canada est
attribuable a des changements dans les normes journalistiques — et
spécialement a I'apparition chez les journalistes d'une attitude du type
« évaluation de rendement » — face aux chefs et aux stratégies des
partis, et a I'interaction entre les deux. Certains ont avancé que le ton
négatif du journalisme politique en général menace la légitimité des
partis nationaux et des institutions nationales, mais il est difficile
de voir un lien entre les deux. Il semble toutefois probable que ce
ton négatif explique le fait que, « dans les vingt derniéres années,
tous les chefs politiques ont baissé dans I'estime du public par rapport
au niveau qu'ils avaient lors de leur élection a la téte de leur parti »



229
MASS MEDIA ET ELECTIONS AU CANADA

(LeDuc et Price 1990, 14). Il est intéressant de signaler toutefois que les
électeurs et électrices, en ayant I’occasion d’observer les chefs dans une
situation ot il y a moins d'intermédiaires — les débats des chefs —,
tendent a avoir d’eux une meilleure opinion (ibid.).

Le ton cynique du journalisme politique est également un sujet de
préoccupation dans d’autres pays démocratiques, aux Etats-Unis en
particulier. Comme le souligne une étude récente (Kettering Foundation
1991, 55) : « Les citoyens sont las et déqus de la nature et du ton du
débat politique actuel. » IIs rendent a la fois les politiciens et les médias
responsables de cette situation.

Les sondages commandés par les médias

Peut-étre la tendance la plus évidente dans la couverture médiatique
des campagnes électorales nationales depuis dix ans a-t-elle été la
prolifération des sondages commandés par les médias. Pendant les
campagnes de 1979 et 1980, il y a eu respectivement 8 et 10 sondages
nationaux, et un grand nombre de sondages régionaux et locaux. En
1984, il y a eu 12 sondages nationaux. Ces sondages ont été mentionnés
dans 16 % des titres relatifs aux élections, dans les actualités télévisées
des réseaux en 1980, et dans 20 % en 1984. (Ces pourcentages ont été
calculés a partir du tableau 3-7 de Soderlund et al. (1984) et du tableau 3
de Romanow et al. (1985).) Les sondages ont été le sujet de 9 % des
articles parus a la une de notre échantillon de quotidiens en 1980, et de
12 % en 1984. En outre, ils formaient le contexte d’a peu pres tous
les pronostics des résultats. Méme s'ils renforcent assurément cette
conception du journalisme qui fait de la campagne €lectorale une course
a la victoire, ils sont un élément du contenu des médias que les partis
ne réussissent pas a controler. En 1980, les conservateurs ont mis leur
sondeur privé dans I'embarras en lui demandant de réfuter les sondages
des médias dans lesquels le parti trainait de I'arriere. En 1984, John
Turner a été mis sur la défensive par sa perte brutale de popularité,
qui s’est manifestée dés la publication des premiers sondages, et cela
lui a valu une baisse encore plus forte. De fait, 1'électorat était tellement
mouvant, en 1984, que plusieurs observateurs ont pensé que les
résultats des sondages avaient joué un role capital dans les résultats
du scrutin (Romanow et al. 1985, 17). Comme 1’a fait observer un
journaliste : « Le parti capable de persuader les électeurs qu'il allait
former le prochain gouvernement du pays pouvait effectivement
finir vainqueur. » (MacDonald 1984, 281.) L’enquéte sur 1'élection
fédérale de 1988 a trouvé des signes qu'une « politique des attentes »
s’était installée et que les sondages contribuaient a orienter le vote
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(Blais et al. 1990). Les journalistes nous ont souvent confié que leur
travail était influencé par les sondages.

En 1988, le nombre des sondages nationaux commandés par les
médias a grimpé a 22. D’apres 1'analyse que Frizzell (1991) a faite de la
couverture de ces élections, les sondages ont été le sujet principal d’entre
4,7 % et 7,8 % des articles des grands quotidiens. Ils ont été le sujet
principal de 8,9 % des actualités télévisées nationales de Radio-Canada
traitant des élections, de 14,9 % de celles de CTV, et de 11,4 % de celles
de Global. Ces chiffres n’ont rien d’alarmant, particulierement si les
journaux rapportent les faits et le font de facon relativement directe.
Le vrai probleme, c’est que la position dans les sondages déteint sur
les autres formes de couverture médiatique, y compris sur les
commentaires explicatifs et sur 'analyse des grands thémes (Frizzell
1991). La grande place accordée aux sondages peut fort bien occulter
d’autres sujets importants.

Le tristement célébre sondage Gallup du 7 novembre 1988, qui
plagait les libéraux a 43 %, soit 12 % devant les conservateurs, a semé
une telle consternation dans les rangs des conservateurs que ceux-ci se
sont empressés de le réfuter, en utilisant leurs propres chiffres établis
par Decima. Ils se préoccupaient avant tout du moral de leurs propres
troupes, mais aussi d’un possible effet d’entrainement. L’étude
électorale canadienne de 1988 a en effet décelé des signes de I'influence
du sondage sur les attentes des électeurs et électrices (Blais et al. 1990).
A plus long terme, un tel sondage, qui semble avoir été inexact, peut
aussi soulever des inquiétudes a propos du financement et changer la
nature de la couverture de la campagne. Dans ce cas particulier, il a
peut-étre travaillé en faveur des conservateurs dont il a galvanisé les
partisans.

Il y a également eu une prolifération de sondages locaux dans les
circonscriptions clés, ce qui a donné a la course une tournure qu’elle
n’aurait pas eu autrement. Bon nombre de ces sondages présentaient
des lacunes sur le plan technique. Leur incidence sur l'intérét, la
participation et la décision des électeurs et électrices n’est pas connue.

Il n'y a pas qu’au Canada ou1 I'on assiste a une prolifération de
sondages d’opinion publique. En Angleterre, le nombre de sondages
publiés durant les trois semaines de la campagne est passé de 5
en 1970 a plus de 70 en 1987. Dans de nombreuses démocraties
industrialisées, les sondages sont devenus un élément fondamental
de la campagne, avec les conséquences positives et négatives que
cela entraine.
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Les débats

Depuis le débat Kennedy-Nixon aux Etats-Unis, en 1960, la télédiffusion
des débats des chefs est devenue, dans de nombreux pays démocra-
tiques, un élément important des campagnes électorales. Le Canada
a assisté a son premier débat lors de I'élection québécoise de 1962 et,
au palier fédéral, lors de I'élection de 1968. Des 1970, la télédiffusion des
débats des chefs lors des élections est devenue chose courante en Europe;
elle semble maintenant assez bien implantée dans bon nombre de pays,
quoique I'organisation et les formules demeurent informelles et sujettes
a négociation entre les partis et les radiodiffuseurs (Bernier et Moniere
1991).

Au Canada, les débats télévisés qui ont réuni les chefs des trois
grands partis nationaux ont constitué un point fort des campagnes
électorales de 1979, 1984 et 1988. Ces émissions étaient importantes non
seulement en soi — attirant de trés nombreux téléspectateurs —, mais
également en tant qu’événements politiques largement couverts par
les médias. Les débats ont dominé l'actualité pendant quelques jours
et ont été discutés jusqu’au jour du scrutin. D’un débat unique en 1979,
on est passé a trois en 1984, deux (un en anglais et un en francais)
organisés par les réseaux de télévision (suivant en gros la formule de
1979), et un organisé par le Comité canadien d’action sur le statut
de la femme, le plus puissant groupe de pression des femmes au
Canada, pour éclairer plus spécialement des questions intéressant
particuliérement les femmes. Seuls les débats organisés par les réseaux
ont eu lieu en 1988.

Les deux grands réseaux de télévision anglophones — CBC et
CTV — qui n’avaient pas réussi a faire accepter aux partis I'idée d'un
débat des chefs en 1974 ont été rejoints en 1979 par Global, un réseau
ontarien. Tous trois ont proposé qu'un animateur neutre et un groupe
de journalistes invités dirigent le débat et le fassent avancer. Apres
de longues négociations, on est parvenu a un accord. Il s’agissait
d’une rencontre a la ronde avec, en ouverture et en cléture, une
déclaration de chacun des trois chefs et des périodes de trente minutes
ol deux des trois chefs s’affrontaient sur des questions soulevées par
les journalistes.

En 1979, le débat a été suivi par un total de 7,5 millions de
personnes, soit pres de la moitié de la population anglophone. Son
impact a été limité du fait qu'il s’est déroulé exclusivement en anglais.
En 1984, il y a eu deux débats organisés par les réseaux, un dans chaque
langue officielle, et un débat d’origine privée sur les questions touchant
les femmes, qui a été couvert par les réseaux comme un événement
d’actualité. Plus des deux tiers des Canadiens adultes ont suivi au moins
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un de ces trois débats de 1984 (Kay et al. 1985, 23). Les débats de 1988
ont suscité a peu pres autant d'intérét (LeDuc et Price 1990, tableau 1).

Les rencontres de 1979 ont eu peu d’effets, a part celui de relever
l'intérét pour les élections. Une analyse soigneuse des données d’'une
enquéte a permis de conclure qu’elles n’ont aucunement influencé le
choix des électeurs et électrices, méme si le chef conservateur Joe Clark
a généralement été jugé comme celui qui avait donné la moins bonne
performance (LeDuc et Price 1985).

Les débats organisés par les réseaux en 1984 et 1988 ont eu des
effets spectaculaires sur les campagnes. Il y a eu un déplacement
immédiat des voix — contre le chef libéral John Turner en 1984, et en
sa faveur en 1988 — et dans chaque cas, la dynamique de la campagne
électorale a été modifiée. Les débats ont changé la stratégie des partis
et la couverture médiatique, en plus de provoquer un bref déplacement
des intentions de vote. En outre, les débats semblent avoir stimulé
l'intérét pour la campagne et ont eu un effet mesurable sur le niveau
de connaissances des chefs et des themes de la campagne, surtout
chez les électeurs peu informés et peu intéressés par la politique. Il est
intéressant de noter que tous les chefs qui participent aux débats
montent dans I'estime de la population. (Pour obtenir un point de vue
plus complet sur I'effet des débats, on consultera LeDuc et Price (1990)
et Fletcher (1987); concernant I'effet éducatif des débats de 1984, on
consultera Barr (1989).)

En général, les débats n’ont guére ajouté aux thémes de la
campagne, les journalistes participants s’en tenant aux grandes
questions déja soulevées. Il semble que leur contribution majeure ait
été de donner aux chefs 1'occasion de communiquer leurs priorités et
de sonder les faiblesses de leurs adversaires. S'ils n’ont pas appris
grand-chose aux électeurs les plus attentifs, ils semblent avoir
nettement amélioré I'information générale de nombreux autres.

C’est cet effet éducatif qui justifie que I'on étudie des moyens de
garantir la tenue de débats des chefs. Méme s'ils institutionnalisent la
tendance des campagnes nationales a se concentrer sur les chefs, ce qui
est une conséquence malheureuse aux yeux de certains, ils offrent une
importante tribune ou discuter les principaux thémes de la campagne.
LeDuc et Price (1990, 2) indiquent que les débats sont en train de devenir
une institution, tant par la probabilité de leur tenue que par la formule
retenue. Il est donc important d’examiner si cette formule est appropriée
et de considérer d’autres questions comme la fréquence et le moment.
L’absence des chefs des petits partis a ces débats constitue un réel
probleme. En les excluant, on supprime les points de vue d’un nombre
important de citoyens et citoyennes. Mais les inclure équivaudrait
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a créer un cauchemar logistique et, probablement, a perdre une bonne
partie du public. La solution serait peut-étre de leur offrir du temps
compensatoire, sous une forme ou une autre.

Il vaut la peine de remarquer que les débats entre candidats locaux
se sont multipliés dans les campagnes récentes. Certaines stations locales
organisent de tels débats, habituellement dans le cadre de leur journal
télévisé ou de leurs émissions d’affaires publiques, ce que font
également de nombreuses chaines communautaires de la cablo-
distribution. Une enquéte commandée en 1990 a démontré que 86,5 %
des chaines communautaires ont fourni du temps d’antenne gratuit
aux partis enregistrés et qu'approximativement 50 % d’entre elles ont
produit ou diffusé des débats réunissant tous les candidats locaux
(Desbarats 1991).

LA STRATEGIE DES CAMPAGNES ELECTORALES

Au Canada, les campagnes nationales sont axées sur la tournée
des chefs et sur la publicité dans les médias. La tournée des chefs et les
discours qu'ils prononcent sont complétés par des communiqués de
presse émis par le bureau central de chaque parti, les tournées
des « équipes B » de notables des partis et des activités dans les
circonscriptions. Lors des derniéres élections, les trois grands partis
ont exercé un contrdle central ferme sur tous les niveaux de la
campagne, méme si les campagnes publicitaires ont habituellement
été divisées entre francophones et anglophones, avec des campagnes
nettement différentes dans les deux langues officielles (ce qui
correspond a des différences de culture politique et de préoccupations).
Si les détails de I'organisation des campagnes dans les circonscriptions
sont souvent laissés aux organisations provinciales, les documents de
formation et d'information sont généralement produits par le bureau
central. Au cours des derniéres élections, des systémes de communi-
cations informatisés ont permis de produire de fréquentes mises a jour
des politiques a l'intention des candidats locaux et de fournir a
I'organisation locale du parti des réponses toutes prétes a presque toutes
les questions imaginables concernant la politique du parti. On laisse
les candidats locaux faire du porte-a-porte et mettre a profit les médias
locaux, tandis que les campagnes nationales dominent les médias de
prestige trés en vue.

A l'exception de la campagne libérale de 1984, qui était mal
organisée, les derniéres campagnes électorales ont été des exercices
soigneusement préparés, destinés a rehausser les points forts de
'image de chaque parti et de son chef, et a attirer I'attention sur les
points faibles des autres. Les campagnes de publicité — composées
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essentiellement de courtes séquences de trente et soixante secondes —
étaient soigneusement destinées a une région particuliére, exprimant
habituellement I'intérét du parti pour les problémes régionaux et
promettant des solutions générales. Limitées par la loi aux quatre
dernieres semaines de la campagne, les annonces visaient 1'électeur
indécis et reprenaient les thémes qui avaient eu du succes dans les
campagnes publiques. En 1979 et en 1980, ces annonces étaient
souvent négatives, consistant en des attaques par un parti a1'égard du
chef d'un autre parti. Elles correspondaient aux campagnes axées sur
les chefs et au ton généralement négatif. Les messages diffusés
pendant les périodes gratuites n’étaient souvent que des versions
allongées des annonces et étaient a peine plus éducatifs. La campagne
de 1988 présentait a peu pres les mémes caractéristiques.

Peu de recherches ont porté sur la publicité politique pendant les
élections canadiennes. Certains indices permettent de penser que
les Canadiens et Canadiennes sont insatisfaits de la publicité négative,
mais on sait peu de choses — du moins en dehors des partis — sur son
efficacité. Ceux qui la pratiquent la jugent certainement efficace. De
récentes études menées sur le sujet par Kline (dans Leiss et al. 1990,
389-404) et par Taras (1990) ont éclairé quelques points & propos du
contenu des messages, les considérations stratégiques prises en ligne
de compte par les partis et leurs effets. Une enquéte sur la publicité
électorale que I'on trouve dans les médias depuis 1977 indique que
les journaux ont soulevé publiquement cinq grandes questions :
la manipulation de 'image; le marketing et les stratégies politiques;
les questions de réglementation; la liberté d’expression (spécialement
la publicité des tiers partis); et les questions économiques et
« structurelles » (dans le cas de ces derniéres, les relations entre les
médias et le gouvernement par le truchement de la publicité)
(Kline et al. 1991). Bien que la plupart de ceux qui la pratiquent soient
convaincus des avantages de la publicité négative, peu d’entre eux
réfléchissent a la possibilité d’infliger a long terme des dommages au
systeme politique et aux attitudes des citoyens et citoyennes (Romanow
et al. 1991).

Les tournées des chefs sont destinées a « vendre » le parti et son chef
en les projetant a I'avant-scéne de 1’actualité. Au cours des quatre
derniéres élections, les deux grands partis se sont fait une régle de
contréler étroitement 1'accés a leur chef, dans le but de forcer les organes
d’information a diffuser le message que les dirigeants du parti
s’efforcent de livrer chaque jour. En gros, la méthode consiste, pour
chaque chef, a fournir quotidiennement quelques occasions de le
photographier et a livrer quelques bribes du programme du parti,
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habituellement soigneusement en rapport avec le theme général de la
campagne. Dans certaines limites, les chefs ont réussi, spécialement a
la télévision, a attirer I'attention des médias sur leur programme. Mais
bien siir, « attention » ne signifie pas toujours « reportage favorable ».

Dans de nombreux autres pays démocratiques, la stratégie et la
couverture de la campagne sont encore plus axées sur le chef. Dans les
systémes a représentation proportionnelle, le parti, habituellement
personnifié par son chef, est le centre d’attraction des campagnes, et
les candidats locaux comptent généralement pour peu. Aux Etats-Unis,
'accent mis sur la course a la présidence détourne parfois I'attention
des orientations marquées des candidats et candidates. Tandis qu'au
Canada la publicité diffusée en période électorale porte habituellement
sur le parti et son chef, aux Etats-Unis, elle se concentre sur les
candidats. Sur ce plan, le Canada ressemble davantage aux autres
démocraties. Néanmoins, dans les systémes parlementaires de type
britannique, les candidats comptent encore pour quelque chose.

Pour les candidats locaux, la campagne consiste normalement en
une suite épuisante de visites a domicile, d’assemblées de quartier et
de réunions avec tous les candidats, dans lesquelles les médias ne jouent
qu’'un réle mineur. Les statistiques relatives aux élections fédérales de
1974 sont typiques : 18 % des électeurs ont été contactés personnelle-
ment par un ou plusieurs des candidats; 34 % ont recu a domicile la
visite d’un travailleur d’élection, 78 % se souvenaient d’avoir vu de la
documentation électorale ou d"avoir regu un appel téléphonique (Clarke
et al. 1979, 292). Dans une enquéte qui a suivi I'élection de 1988, 48 %
des répondants ont reconnu avoir été contactés par un candidat ou un
travailleur d’élection et 86 % se souvenaient d’avoir regu un prospectus
(Etudes électorales canadiennes 1989). Les différences entre 1974 et
1988 sont minimes. Les chercheurs sont loin d’étre clairs sur I'efficacité
de ces efforts.

Les solutions qui s’offrent aux simples candidats et candidates sont
limitées par la centralisation des campagnes et par le plafonnement
des dépenses. Les effets du plafonnement imposé en 1979 ont été
résumés par Seidle et Paltiel (1981, 264) : les campagnes dans les
circonscriptions étaient beaucoup mieux planifiées, parce que les
organisateurs devaient prendre des décisions difficiles au sujet du
rapport cott-efficacité de diverses mesures; on a souvent évité les
annonces a la radio et a la télévision, spécialement dans les régions
urbaines, parce qu’elles revenaient trop cher; les dépenses ont été
réservées premierement aux brochures et aux pancartes et, dans
une moindre mesure, a la publicité dans les journaux; la tenue des
comptes a nécessité une certaine énergie.
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L’expérience de 1979 et de 1980 a démontré que ces contraintes
étaient trés exigeantes. Les dépenses moyennes autorisées en 1979
étaient de 26 924 § et elles ont rarement dépassé 30 000 $ (calculées
d’aprés une échelle mobile basée sur le nombre d’électeurs dans la
circonscription). En 1979, les candidats libéraux et conservateurs ont
dépensé respectivement 80 % et 78 % de leurs limites autorisées,
tandis que les candidats néo-démocrates n’en ont dépensé que 35 %.
Toutefois, les députés sortants du Nouveau Parti démocratique (NPD)
ont dépensé 78 % de leur maximum autorisé et I’on croit que les
candidats et candidates du NPD des 55 circonscriptions identifiées
comme prioritaires par leur parti ont dépensé presque autant que leurs
adversaires. Comme on 1'a déja mentionné, I'argent a surtout été dépensé
en publicité (49 %), et on a recouru a un large éventail de médias autres
que la radio ou la télévision (Seidle et Paltiel 1981, 265-272).

Les régles, tout autant que la réalité du marché des médias,
limitent 'utilisation de ceux-ci par les candidats locaux. Le temps
d’antenne donné aux candidats et candidates par les radiodiffuseurs
locaux doit étre déclaré comme dépense électorale, si sa valeur
commerciale excede 100 $, et doit étre offert de facon équitable a tous
les candidats. Pour cette raison et aussi parce que la télévision est
généralement considérée comme un moyen peu efficace d’atteindre les
électeurs et électrices d'une circonscription précise, la grande majorité
des messages télévisés — qui atteignent un public nombreux —
vantent les partis nationaux, et spécialement leur chef (LaCalamita
1984, 555-557). Méme si on a plus souvent visé soigneusement les
régions en 1984, cela n’a guere changé le caractere général du contenu
de la publicité. Peu de recherches publiques ont porté sur la nature et
I'efficacité de ce ciblage.

Le temps et l'espace gratuits mis a la disposition des candidats
locaux dépendent lourdement des facteurs suivants : I'emplacement
de la circonscription par rapport a I'organe d’information en cause;
l'intensité de la lutte dans la circonscription; et la présence d'un candidat
connu. Des entrevues avec les députés sortants, tant au niveau fédéral
qu’au niveau provincial, ont fait apparaitre deux tendances qu’il vaudrait
la peine d’étudier de pres : les députés sortants des circonscriptions
urbaines étaient beaucoup plus préoccupés qu’on parle d’eux aux
nouvelles que les candidats et candidates des circonscriptions rurales;
de nombreux députés sortants estimaient que les reportages présentés
par les grands organes d'information dont les reporters débarquent
dans une circonscription pour obtenir un article de fond ou un portrait
de la circonscription sont tellement imprévisibles et peuvent étre
tellement dangereux qu’il faut les éviter. Les députés sortants des
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grandes circonscriptions urbaines ayant des populations fluctuantes
estimaient qu'un reportage aux actualités était leur seul espoir de
maintenir leur notoriété, en dépit des risques. De nombreux députés du
milieu rural estimaient bénéficier d’une publicité suffisante par les
moyens ordinaires — bulletins de circonscription et événements
communautaires — et pouvoir éviter les risques d'un reportage dans
les médias.

Comme nous l'avons dit précédemment, un certain nombre de
facteurs structuraux limitent I'efficacité des campagnes électorales
menées dans les circonscriptions. Toutefois, cette situation est de plus
en plus corrigée par les chaines communautaires que la plupart des
cablodistributeurs canadiens sont tenus d’exploiter. Si la publicité
commerciale est interdite sur les chaines communautaires, bon nombre
de ces derniéres font une large place a la politique locale et offrent du
temps d’antenne gratuit aux candidats et candidates en période
électorale, méme si elles n’ont aucune obligation légale de le faire.
Pendant les campagnes, ces chaines sont soumises aux mémes
reégles que les radiodiffuseurs : les émissions doivent étre limitées aux
vingt-neuf derniers jours de la campagne (pendant lesquels la
publicité est autorisée); le temps de diffusion doit y étre offert de
fagon équitable a tous les partis politiques et a tous les candidats en
lice (Soderlund et al. 1984, 121).

Deés 1972, de nombreux cablodistributeurs ont commencé a
considérer qu’il leur incombait de parler d’affaires publiques. Il leur
était parfois difficile de remplir tout le temps d’émission de la chaine
communautaire et ils ont vu la une occasion de bien se faire voir en
transmettant les réunions du conseil municipal et autres audiences
publiques. Les députés en place, toujours soucieux de se faire connaitre,
ont commencé a offrir des rapports mensuels, a donner des entrevues
et a participer a des tribunes téléphoniques, exactement comme ils le
faisaient aux stations de radio locales. (Bon nombre d’entre eux ont
également rédigé des chroniques dans les hebdomadaires locaux.)
De nouveaux arrivants sur la scéne politique ont parfois réussi a créer
une émission d’affaires publiques qui leur a permis de se faire
connaitre. De plus en plus, les partis provinciaux fournissent aux députés
en place des émissions préenregistrées qu'ils peuvent offrir aux réseaux
locaux de cablodistribution. Dans le cadre des régles mentionnées
ci-dessus, de nombreux cablodistributeurs, en période électorale,
offrent des blocs de temps aux candidats et candidates, organisent des
débats ou diffusent les réunions rassemblant tous les candidats. La
structure des réseaux leur permet fréquemment d’offrir certaines
émissions aux abonnés d"une ou de plusieurs circonscriptions.
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La tendance actuelle consiste a cibler de plus en plus les
circonscriptions marginales. Il devient pratique courante de
concentrer les ressources dans certaines circonscriptions et de coor-
donner tres étroitement les campagnes nationales, régionales et locales.
Krashinsky et Milne (1986, 339) ont constaté que cette pratique
semble avoir aidé le NPD a conserver un certain nombre de siéges
marginaux en 1984, malgré le raz-de-marée conservateur. Le choix des
circonscriptions cibles et la nature de la campagne médiatique dans
ces circonscriptions disputées méritent une large place dans tout
programme de recherche portant sur les communications en temps
d’élection.

Les campagnes électorales influent de plus en plus sur les résultats
des élections et les partis ont raffiné leurs stratégies. Le fait que les
médias se concentrent sur la tournée des chefs permet aux partis
d’influencer a la fois les questions a I'ordre du jour et le ton sur lequel
on en parle, et de coordonner leurs messages publics avec ceux de leurs
annonces publicitaires. Le ton négatif des derniéres campagnes semble
étre attribuable a la fois aux médias et aux partis. Tandis que les
campagnes nationales occupent ’avant-scéne, les candidats et
candidates sont aux prises dans leur circonscription avec des médias
dont la structure n’est habituellement pas congue pour atteindre
efficacement les électeurs potentiels, et doivent également se débrouiller
avec des limites de dépenses qui leur ont été imposées. Les chaines
communautaires mises en place par les cablodistributeurs comblent
un manque, mais on sait peu de choses de leur public et de la mesure
dans laquelle elles sont disponibles et mises & profit par les candidats
locaux.

LES PROBLEMES QUE POSENT LES CAMPAGNES ELECTORALES

Les objectifs des campagnes électorales sont plus faciles a atteindre si
les réglements et les pratiques permettent d’établir un équilibre entre
la liberté des partis qui désirent mettre leurs candidats et leurs
programmes en valeur d'une part, et la nécessité de fournir aux électeurs
et électrices suffisamment de renseignements pour leur permettre de
faire un choix éclairé, d’autre part. Le but est de faciliter le débat dans
un climat de justice qui maximise la diffusion de l'information et la
légitimité du processus. Les médias jouent un réle crucial en ce qu’ils
surveillent les partis et leur chef et replacent leurs activités et leurs
propositions dans une perspective critique. Cependant, les partis
méritent qu’on leur laisse une chance raisonnable de communiquer
leurs messages directement.
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L’équilibre entre les informations locales, régionales et nationales

On peut soutenir que dans un régime parlementaire basé sur une
représentation territoriale, I'importance grandissante accordée a la
campagne nationale aux dépens des candidats locaux pose un
probléme. De méme, le fait que les campagnes nationales visent de
plus en plus des régions particuliéres peut empécher la formation
du consensus auquel contribuent les débats nationaux. Le probleme
consiste a trouver un juste équilibre. Pourtant, a I'heure actuelle, peu
d’éléments incitent les partis a consacrer a ces campagnes des ressources
inférieures a celles du niveau national. Les médias concentrent leur
attention sur les chefs et s’en tiennent a des questions qui touchent
I'ensemble du pays. Les régles actuelles régissant les dépenses limitent
parfois I'ampleur des campagnes locales. Les chaines communautaires
pourraient, a I’avenir, contribuer a briser cette prédominance de la
campagne nationale, a la condition peut-étre que les autres médias
s'intéressent aux différentes dimensions de la campagne, aux variations
régionales ou locales des thémes nationaux et accordent de I'importance
aux législateurs élus.

La réglementation de la radiodiffusion

Les principes généraux de la réglementation des émissions en période
électorale semblent refléter correctement les valeurs des Canadiens et
Canadiennes. Il y a toutefois des problémes de mise en ceuvre. La
répartition actuelle du temps d’antenne gratuit et payant ne semble
pas mettre tout le monde sur un pied d’égalité. Les petits partis, en
particulier ceux qui ne sont pas représentés a la Chambre au moment
de sa dissolution, sont désavantagés. Le Canada, comme les autres
pays, fait face a un dilemme, celui de savoir comment distinguer entre
la couverture d’événements politiques importants dans lesquels des
partisans se trouvent mélés, et le controle plus ou moins manifeste de
la campagne par les gens en place. Gerstlé (1991) a remarqué que les
principaux aspirants aux élections présidentielles de 1988 en France
étaient le président en exercice et le premier ministre, une rivalité qui
compliquait pour les journalistes le choix d'une position équilibrée. De
nombreux Américains seraient surpris d’apprendre qu’il y avait
39 candidats aux élections présidentielles de 1988 (Graber 1991), dont
certains représentaient des partis qui, dans d’autres pays, auraient été
acceptables, sinon les principaux aspirants au pouvoir. Les réeglements
devront tenir compte de ce facteur et étre sensibles aux avantages
(familiarité et acces) dont jouissent les gens en place. L’augmentation
du nombre de partis enregistrés n’a pas vraiment élargi le débat
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électoral au niveau national parce que la majorité n'y a pas vraiment
acces.

La publicité

Les tendances récentes de la publicité électorale soulévent un certain
nombre de questions. En matiere de contenu, les messages des partis
sont de plus en plus négatifs et dénués de réelle substance. De par leur
nature méme — des messages de trente a soixante secondes —, les
publicités a la radio et a la télévision encouragent la formule lapidaire
et I'image frappante. Ceci est particuliéerement manifeste aux Etats-
Unis ot la publicité constitue une caractéristique importante des
campagnes a tous les niveaux.

Un probleme a considérer sérieusement est celui du cotit prohibitif
de la publicité. En 1’absence de subventions et étant donné le
temps d’antenne gratuit limité, les petits partis subissent de graves
désavantages. Si les cofits sont décourageants, les petits partis ne sont
pas les seuls a éprouver des difficultés de financement. Beaucoup de
partis bien établis se débattent avec une situation déficitaire. La
publicité est convoitée pour sa capacité d'informer et de persuader les
électeurs et électrices, méme si les recherches effectuées a ce sujet restent
tres partagées sur ses effets. Toutefois, un probleme plus tangible et
vérifiable réside dans le fait que les campagnes de publicité conférent
un certain cachet aux partis. Celui qui est incapable de mettre sur pied
une campagne de publicité n’aura probablement droit a aucune
attention dans les bulletins de nouvelles. Privé de ce genre de visibilité,
aucun parti n’est capable de se présenter comme une solution de
rechange viable.

Les interventions qu’ont faites dans les élections de 1988 des groupes
de pression ont soulevé un débat au Canada, et I'on est tres intéressé
ailleurs a la réponse politique qui sera donnée. La publicité émanant
de groupes d’intérét organisés qui appuient des politiques, des partis
ou des candidats souléve beaucoup d’inquiétude. Il ne s’agit pas
simplement de la question de la distribution inégale entre les groupes
d’intérét des fonds nécessaires a 1’achat de publicité partisane. Au
Canada plus particulierement, le potentiel sans bornes de la publicité
partisane menace de détruire le systeme de compétition réglementé
qui repose sur les limites de dépenses des candidats et des partis. Si
les groupes de pression peuvent dépenser comme bon leur semble et
s’aligner librement sur les partis, les réglements relatifs aux limites de
dépenses deviennent inapplicables et, en conséquence, l'instauration
d’un systeme basé sur I’argent comme celui que 1’on connait aux
Etats-Unis devient probable.
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Les pratiques des médias

Méme si les médias prennent généralement au sérieux la responsabilité
qu’ils ont de couvrir équitablement la campagne électorale, certains
observateurs se préoccupent de leurs pratiques courantes. Parmi
les problemes, ils citent I'attention étroitement centrée sur les chefs,
I'éventail limité de questions débattues, le ton négatif d'une grande
partie de la couverture (résultat de l'interaction entre médias et
partis), la prolifération des sondages commandés par les médias,
lI'introduction accrue, dans la couverture, d’évaluations de la part des
journalistes et, enfin, la responsabilité limitée des médias écrits (en cas
de plaintes, les radiodiffuseurs doivent justifier leur travail devant le
Conseil de la radiodiffusion et des télécommunications canadiennes).
Bien qu’ils jouent un réle important, les conseils de presse et les
conseils de normes sur la radiodiffusion sont limités dans leur champ
d’action et de compétence. Enfin, la prédominance de la télévision
inquiete de nombreux observateurs, spécialement ceux qui sont d’avis
que la télévision communique bien les appels aux émotions, mais mal
les appels a la raison.

Les sondages d’opinion publique

Les sondages commandés par les médias sont un aspect important de
la couverture des campagnes électorales et sont appelés a prendre
encore plus d'importance. Ils ont le pouvoir de détourner I'attention
des questions de fonds ou de les formuler de fagon discutable. Il est
concevable que des sondages inexacts puissent modifier le résultat
des élections. Par contre, ils fournissent aux électeurs et électrices
d’importants renseignements que bon nombre d’entre eux semblent
utiliser pour décider de leur vote. I ne semble pas logique de priver les
électeurs de renseignements dont disposent les strateges des partis (et
toute autre personne ayant les moyens d’y accéder). L’autocensure
pourrait contribuer a garantir des normes techniques saines et
un dévoilement approprié des résultats, et 'on pourrait améliorer la
qualité de leur publication en exigeant que tous les sondages soient
déposés dans une base de données commune ot tous les partis
intéressés pourraient les examiner et les réanalyser, y compris les
organes d’information autres que ceux qui les ont commandés
(Entman 1989, 131).

Les débats

Les débats des chefs font désormais partie intégrante des campagnes
électorales; c’est une forme de communication établie, sinon obligatoire.
Leurs conséquences sont a la fois positives et négatives. Leur valeur
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éducative semble évidente. LeDuc et Price (1990, 16) rapportent que
les débats rehaussent 'image publique de tous les participants et qu'ils
galvanisent tant le personnel électoral des partis que la population.

Comme on I’a vu dans la campagne électorale de 1988, il est
possible que celui qui semble sortir vainqueur d’un débat devienne
par la suite la cible d’attaques personnalisées. Les émissions d’infor-
mation s’attardent souvent aux aspects émotifs des débats et les
journalistes évaluent surtout 'aisance de chacun des candidats. Utilisant
le vocabulaire des sports ou du combat, les journalistes évaluent I'ardeur
et le stress des adversaires qui trébuchent et qui sont mis hors de
combat. Bref, les débats prennent I'allure d’une compétition, avec des
« gagnants » et des « perdants ». Méme les personnes qui n’ont pas
suivi le débat peuvent se forger une opinion & partir de ce qu’on en dit,
des résultats des sondages et du « consensus social » sur les
performances (Johnston ef al. 1991, 12 et 13). Selon les conventions
actuelles, les débats sont de nature générale et abordent de nombreuses
questions (exception faite du débat de 1984 sur les themes concernant
particulierement les femmes). Seuls les chefs des grands partis ont
participé aux débats de 1988 et on les a laissés prétendre avoir compé-
tence sur I'ensemble des problémes, méme dans les cas ot les petits
partis (notamment le Parti vert du Canada) présentaient des
programmes électoraux uniques.

Le point de mire des reportages

Lors des cinq derniéres élections, tout I'intérét a porté sur la lutte entre
les chefs des deux grands partis; les sondages, les débats et la stratégie
des partis ont tous requ beaucoup d’attention de la part des médias,
spécialement de la télévision. En 1984, les sondages ont été mentionnés
dans 20 % des rubriques portant sur les élections des réseaux de
télévision, les débats dans 12 %, et la stratégie de la campagne dans
7 %. Ces chiffres (calculés a partir du tableau 3 de Romanow et al. (1985)
et des tableaux 3-1 et 3-2 de Soderlund et al. (1984)) étaient tous plus éle-
vés qu’en 1979 et en 1980. Les sondages et les stratéges des partis ont
également requ plus d’attention dans les journaux, et les spécialistes
des sondages et des stratégies sont devenus familiers aux auditeurs et
aux téléspectateurs des émissions d’entrevues. La tendance s’est
maintenue en 1988 et mérite d’étre étudiée de plus pres.

Les nouvelles technologies

La multiplication des canaux entraine des problémes particuliers pour
les communications électorales au Canada, spécialement la fragmen-
tation du public. Selon certains observateurs, ces risques peuvent étre
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évités par une utilisation judicieuse des nouvelles technologies. Selon
Desbarats (1991), le probléme du manque de diversité dans la
couverture des campagnes pourrait étre résolu si I'on transmettait le
contenu sur des réseaux qui ne sont pas destinés a un public
national de masse. Cette possibilité correspond particuliérement a la
cablodistribution.

Par contre, si la cablodistribution n’est pas nouvelle au Canada,
elle a été trés peu exploitée comme moyen délibéré et imaginatif de
communication électorale au niveau communautaire. Il faut profiter a
la fois d’une tradition d’ouverture et d'un nouvel éventail de canaux
(services spécialisés et signaux satellites) susceptibles d’étendre et de
diversifier le réseau de communications. En outre, il peut étre possible
de promouvoir les communications en période électorale en utilisant
les interconnexions informatiques, 1'éditique et la vidéocassette. Selon
les circonstances, on pourrait, grace a ces techniques, soit relier les
médias et les candidats, soit permettre aux citoyens de court-circuiter
les médias classiques. Le facteur décisif dans le modelage des
campagnes a venir résidera dans l'utilisation que 1’on fera des
nouvelles technologies soit pour élargir le débat public, soit pour
le restreindre a un dialogue entre les groupes de pression et le
gouvernement.

Les réactions du public aux campagnes électroniques

Dans diverses enquétes sur les attitudes et les analyses du scrutin,
les chercheurs décelent chez le public des signes d’inquiétude non
équivoques qui vont de ce qu’on pourrait décrire comme un malaise ou
des craintes diffuses quant a I'intégrité du processus de communication
électorale jusqu’a des réactions suggérant ’apathie et la désaffection.
Le taux de participation des électeurs et électrices a chuté jusqu’a des
niveaux exceptionnellement bas aux Etats-Unis (a peine 50 % aux
élections présidentielles de 1988). Dans d’autres pays, de nombreuses
élections, spécialement celles que Schoenbach (1991) décrit comme « de
second ordre » (c’est-a-dire les élections européennes, étatiques et
locales), se caractérisent par une participation réduite de I'électorat qui
se contente d’accomplir machinalement son devoir. Le caractére négatif
de la publicité inquiete Graber (1991) qui avance que le duel que se
livrent les candidats au moyen d’attaques personnelles accentue le
scepticisme a I'égard des politiciens et de la politique. Méme quand les
citoyens et citoyennes sont attentifs aux campagnes électorales et
mesurent toute I'importance des élections, ils n’apprennent pas
nécessairement quelque chose de nouveau sur les grandes questions.
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Il serait incorrect de blamer les campagnes médiatiques pour
les attitudes sous-jacentes envers la politique, mais il semble évident
qu’elles ne font pas grand-chose pour dissiper les impressions défavo-
rables. Les études continueront d’explorer la plausibilité, les causes et
I'étendue de phénoménes tels que 1'effet d’entrainement ou I'effet
de sympathie pour le perdant, le vote tactique, le désintérét pur et
simple, ou I'abstention temporaire. Méme si de nombreuses personnes
tiennent pour négligeable le role que jouent les candidats locaux dans
les élections fédérales, 27 % des répondants a une enquéte de 1988 ont
affirmé que leur choix était en fonction de ces candidats. Il est possible
que I'on ne puisse se fier a ce chiffre comme & une vraie variable isolée,
mais il indique un désir d’exercer plus de controle sur les députés
(Price et Mancuso 1991, 201-204). I signale peut-étre aussi 'incertitude
al’égard des messages requs pendant les campagnes. Dans 1'état actuel
des recherches, il est indispensable de mieux connaitre la fagon dont
les gens pergoivent leur environnement informationnel, évaluent le
travail des médias et formulent leurs besoins en matiére d’information.

LES ELECTIONS CANADIENNES ET LA COUVERTURE DES CAMPAGNES
Le systeme canadien de communications en période électorale
présente, en dépit de ses points forts, de nombreuses failles dont la
principale est peut-étre d’avoir évolué au gré des techniques et des
pratiques médiatiques, et que les partis se soient adaptés a de nouvelles
techniques de marketing politique, sans réfléchir vraiment aux
conséquences qu’elles pouvaient avoir pour la démocratie. Le Canada
n’est pas seul a faire face a ce probléme. La plupart des études qui
composent le présent volume indiquent que les préoccupations a
propos de la conduite des élections, de la couverture médiatique et du
systéme politique en général sont trés répandues. Les enquétes publiques
menées récemment en Australie et en Nouvelle-Zélande ainsi que les
études privées réalisées aux Etats-Unis en offrent des exemples
significatifs (Warhurst 1991; Kettering Foundation 1991). Sil’on néglige
ces inquiétudes, la confiance du public dans le processus électoral risque
de s’éroder.

Les études portant sur le role des mass media lors des dernieres
élections indiquent que les campagnes sont loin d’étre édifiantes et
gratifiantes, au moins du point de vue des chercheurs spécialisés en ce
domaine. Certains désesperent de voir les organes d’information
modifier leurs pratiques ou suspendre leurs jugements traditionnels
sur l'actualité. Les partis se refusent a abandonner des tactiques qui,
croient-ils, leur rapportent des voix. Dans la plupart des démocraties
représentatives, la réglementation a eu tendance a favoriser les partis
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établis. Dans ’ensemble, ces caractéristiques des élections contem-
poraines incitent a s'inquiéter de la solidité des fondations sur lesquelles
reposent les mandats.

Comme dans de nombreux autres aspects de son paysage politique,
le Canada dispose, en ce qui concerne les médias et les élections, d'un
systéme mixte de réglementation et d'usages. Comme les Etats-Unis,
le Canada autorise la publicité payante et, depuis les derniéres
campagnes, diffuse dans 1'ensemble du pays les débats au cours desquels
les chefs répondent aux questions des journalistes. Comme la plupart
des pays d’Europe, il répartit entre les différents partis en lice du temps
d’antenne gratuit (et du temps d’antenne payant ot cela est permis). La
formule exacte utilisée au Canada est relativement complexe et a
produit — de fagon spectaculaire en 1988 — un déséquilibre excep-
tionnel. Peu de pays étendent, comme le fait déja le Canada, leurs regles
de répartition aux radiodiffuseurs privés, mais ils le feront sans doute
au fur et a mesure qu'ils auront I'expérience de la propriété mixte des
réseaux. Au Canada et dans d’autres pays, les réeglements contribuent
a limiter sinon a exclure les petits partis, ce qui renforce la tendance
des journalistes a mettre en lumiére les personnalités en vue, les grands
partis et les cadres des institutions.

Le Canada dispose d’un ensemble unique de réseaux médiatiques
qui couvrent le pays. A titre d’exemple, la programmation télévi-
suelle existe en francais et en anglais, dans les langues des peuples
autochtones et sur des canaux multilingues; elle est transmise par des
canaux publics, privés et provinciaux qui peuvent étre nationaux,
régionaux et locaux; et elle est acheminée par les ondes, par cable
et par satellite. En dépit de I'étendue impressionnante de ce réseau,
le systéeme canadien coexiste avec les médias américains, dont la
programmation est presque aussi largement disponible que les
productions nationales. Au Canada, les campagnes ont toujours été
influencées par ce facteur. L'effet d’émulation est appréciable tant au
niveau des dirigeants, oit I'on emprunte les tactiques de la campagne,
qu’au niveau du public, dont les attentes sont influencées par les
valeurs de la société américaine. Le systéme canadien se caractérise par
une diversité considérable et un assez haut niveau de professionnalisme.
Comme en démocratie, tout systeme de communications électorales
efficace exige de la diversité et une réévaluation permanente.
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NOTE

Les auteurs tiennent a exprimer toute leur reconnaissance a M. Peter Desbarats
P

qui a bien voulu lire la version préliminaire de cette étude et leur prodiguer de

précieux conseils qui se sont avérés utiles lors de la révision définitive.
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