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Contexte et méthodologie

CONTEXTE ET OBJECTIFS
BIP Recherche a été mandatée par Elections Québec pour réaliser une étude auprés de la population québécoise afin de mesurer la
notoriété et I'appréciation de la campagne publicitaire en lien avec les élections générales municipales de novembre 2025.

La présente étude vise précisément a :
connaitre la notoriété de la campagne aupreés des électrices et électeurs québécois;
évaluer la compréhension des messages clés;
apprécier I'efficacité globale de la campagne, en analysant la perception des messages, leur pertinence, leur clarté et leur crédibilité;

mesurer la portée et le taux de pénétration médiatique, afin d’estimer la couverture réelle de la campagne a travers les divers canaux
utilisés (télévision, radio, médias numériques, affichage, médias sociaux, etc.);

évaluer I'appréciation et la satisfaction du public a I’égard des publicités diffusées;

analyser les résultats en fonction des profils sociodémographiques, incluant la région, le genre, I'dge, la langue et le niveau de scolarité,
afin d’identifier les différences de perception ou d’'impact selon les groupes.

fournir des indicateurs fiables et comparables pour permettre & Elections Québec d’orienter ses futures stratégies de communication et
d’améliorer I'efficacité de ses campagnes d’information publique.

METHODE DE COLLECTE DES DONNEES
Sondage en ligne, réalisé par BIP Recherche du 12 au 27 novembre 2025, aupres de panélistes québécois.

La collecte a été effectuée en francais et en anglais, au choix du répondant.



Contexte et méthodologie

POPULATION VISEE
Population adulte québécoise capable de répondre a un sondage en frangais ou en anglais.

000 ECHANTILLON
"’ Total de 1 000 répondants, répartis comme suit :
*  Montréal RMR (n=511)

* Québec RMR (n=108)
* Ailleurs au Québec (n=381)

La marge d’erreur associée a un échantillon probabiliste de cette taille est de 3,1 %, 19 fois sur 20.

OUTIL DE COLLECTE
Le questionnaire était composé de 33 variables, excluant les variables socio-démographiques. Il a été élaboré par BIP et a été soumis pour
approbation aux intervenants concernés chez Elections Québec.

Sa durée moyenne d’administration était de 10 minutes.

Il est présenté en annexe.

PONDERATION

Afin d’assurer une meilleure représentativité, les données ont été pondérées selon le genre, I'age, la région (RMR Montréal, RMR Québec,

ailleurs au Québec), la scolarité et la langue maternelle a partir des données du recensement 2021 de Statistique Canada, ainsi que selon le
taux effectif de participation aux élections municipales de 2025 selon les données du ministere des Affaires municipales et de I'Habitation

(41,3 %).
GO -




Contexte et méthodologie

RESULTATS ET NOTES AU LECTORAT
Les écarts significatifs a un niveau de confiance de 95 % ou plus sont présentés a 'aide de couleurs de police de caractere (xx % / xx %)
|||' dans des encadrés gris. lls ne constituent pas un bilan exhaustif, seuls les plus pertinents ayant été présentés.

Par ailleurs, il peut arriver que le total ne corresponde pas a la somme des parties, soit en raison de I'arrondissement
des données, soit en raison de la non-réponse ou que les choix soient en mentions multiples.

L'ensemble des tableaux croisés, qui présentent a la fois les fréquences et les résultats des traitements statistiques bivariés, se trouvent
dans un document distinct de ce rapport.

Les différentes normes (benchmarks) présentées dans le rapport, lorsque pertinentes, se rapportent a des études effectuées pour des
organismes publics par BIP Recherche, au cours des cing derniéres années.






Faits saillants

Notoriété de la campagne

* Notoriété spontanée faible : bien que 69 % se rappellent d’une publicité en lien avec les élections municipales, seulement 6 % I'associent
spontanément a la campagne « Les services municipaux vous parlent » d’Elections Québec. En considérant les réponses associées aux élections et
au vote de fagon globale et les réponses imprécises (publicité télé, radio, etc.), la notoriété spontanée de la campagne pourrait se situer entre 6 %
et 26 %. Dans un contexte ol la communication autour des élections est particulierement importante comparée a d’autres types de campagnes
publicitaires, ce résultat n’a rien d’étonnant.

* Notoriété assistée :
— Message télé Services municipaux qui parlent : 33 % de notoriété, surtout chez les 65 ans et plus, les revenus plus faibles, les francophones et
les votants. Principalement vu a la télévision traditionnelle (87 %).
— Message radio Services municipaux qui parlent : faible notoriété (11 %), davantage dans les trés grandes villes, chez les hommes et les
anglophones et allophones. Principalement entendu a la radio traditionnelle (87 %).
— Affichage, bannieres Web, publications sur les médias sociaux ou dans les journaux : 26 % se souviennent d’un ou l'autre, surtout via les médias
sociaux, sites d’actualité et panneaux publicitaires. Les jeunes y sont plus exposés.

— Vidéos web : 14 % (Caméra cachée) et 3 % (Table ronde) — surtout chez les jeunes.
* Notoriété totale de la campagne : 55 % se rappellent avoir vu au moins une piéce de la campagne; ce taux est plus élevé chez les personnes a

faible revenu, les personnes plus agées, les francophones, les hommes et ceux ayant voté. En moyenne, les répondants se souviennent de 1,1
piece sur 8.



Faits saillants

Appréciation de la campagne

* La campagne recoit une appréciation modérée : note moyenne de 5,8/10 et 62 % donnent des notes intermédiaires.
— Elle est mieux appréciée par les résidents de la grande région de Québec (6,6), les universitaires (6,5), les votants (6,3) et les 25 a 54 ans (6,1).

— Elle est moins appréciée par les 55 a 64 ans (5,0), les non-votants (5,2) et les moins scolarisés (5,5).

* Aspects positifs pergus : humour (20 %), incitation a voter (15 %), originalité (10 %), ton ludique et divertissant (10 %), clarté du message véhiculé
(9 %) et aspect informatif (9 %).

* Principaux points négatifs : ton jugé « enfantin » ou pas assez sérieux (6 %), ne parvient pas a susciter I'intérét ou manque de pertinence (4 %) et
mangque ou absence de contenu en anglais (4 %).

* Au top trois des piéces préférées se classent le message télé (28 %), la vidéo web Caméra cachée (17 %) et I'affichage statique ou numérique
(10 %).

Compréhension des messages

e Plus de neuf répondants sur dix (92 %) comprennent correctement les messages clés de la campagne. Les principaux messages cités étant :
— I'encouragement a la participation citoyenne et au vote (37 %);
— Il'importance du vote (21 %);
— I'impact des élections sur les services municipaux (17 %);

— la communication d’enjeux en lien avec les élections municipales qui concernent I’ensemble des citoyens (16 %).

e Par ailleurs, 8 % ont une compréhension erronée du message.



Faits saillants

Efficacité publicitaire

* La campagne et son message sont jugés clairs et faciles a comprendre par 91 % des répondants, dont 51 % tout a fait.

* Une forte majorité sont d’avis que la campagne :
— démontre la pertinence des services municipaux (81 %, dont 35 % tout a fait),
— fait réfléchir a I'importance du vote (77 %, dont 35 % tout a fait),

— capte I'attention (75 %, dont 24 % tout a fait),

— se démarque des autres (72 %, dont 29 % tout a fait) et est plaisante a regarder ou écouter (72 %, dont 27 % tout a fait).

* Parailleurs, un peu moins des deux tiers (61 %, dont 23 % tout a fait) affirment qu’elle les a incités a aller voter.

Vitrine d’information sur les candidats et les candidates

* Le projet pilote de la vitrine d’information jouit d’une tres faible notoriété : seulement 11 % savaient que la vitrine existait.

e Mais parmi eux, 84 % I'ont consultée et 31 % estiment qu’elle les a aidés a faire un choix éclairé.



Faits saillants

Habitudes et attitudes envers le vote

* Le taux de participation lors des élections municipales du 2 novembre est de 41,3 %. Chez les répondants, le taux de votation est plus élevé chez
les 55 ans et plus, dans la région de Québec, dans les plus petites municipalités et chez les universitaires. Ceux qui appréciaient beaucoup la
campagne ont davantage voté également.

* Les principales raisons de I'abstention évoquées par les répondants sont liées a un manque d’intérét (17 %), un manque d’information sur les
candidats et les enjeux (16 %), une perte de confiance envers les élus et la politique (11 %) et a une absence le jour du scrutin (9 %).

* Le plus souvent, les répondants considérent le vote comme étant un devoir citoyen (74 %). Beaucoup plus rarement, le vote est fait par habitude
ou principe (9 %) ou pour démontrer son attachement a la démocratie (7 %). Les jeunes répondants (18—24 ans) votent davantage pour éviter
I’élection d’un candidat qu’ils désapprouvent (22 %, vs 4 % général).

* Plus des trois quarts des répondants ressentent des sentiments positifs associés au vote (76 %), principalement le devoir accompli (48 %), alors que
12 % expriment de I'indifférence et 13 % évoquent des sentiments négatifs — davantage chez les 18 a 24 ans, les anglophones et allophones, les
hommes et les non-votants.

* Deux leviers majeurs sont exprimés pour inciter la participation aux prochaines élections provinciales, en I'occurrence la communication
d’information claire et accessible sur les candidats et les enjeux (50 %) et le sentiment que son vote fait une différence (48 %). Par ailleurs, les
jeunes seraient davantage motivés si des personnes qui leur ressemblent s’y intéressaient davantage, ou si des figures de confiance les
encourageaient a voter.

En somme, la campagne d’Elections Québec entourant les élections municipales du 2 novembre est percue comme trés efficace et porte un message
clair, bien que sa visibilité et I'appréciation du public demeurent modérées.
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Profil des répondant(e)s

TOTAL TOTAL
(n=1000) (n=1000)

GENRE REGION ADMINISTRATIVE .. TAILLE DE LA MUNICIPALITE
Q Féminin 51% “ Bas-Saint-Laurent 6% i ’ ’ i Moins de 5 000 habitants 24%
’ Masculin 49 % Saguenay—Lac-Saint-Jean 3% 5000-19 999 habitants 30%
wiw  AGE Capitale-Nationale 8% 20000 & 99 999 habitants 27%
[ ] N
— 18 a 24 ans 12% Mauricie 2% 100 000 habitants et plus 19%
25a34ans 13 % Estrie 4% @e MUNICIPALITE AVEC PROJET PILOTE?
354344 ans 16 % Montréal 27% 200, g 63 %
453 54 ans 15% Outaouais 6% Non 37%
55264 ans 18 % Abitibi-Témiscamingue 1% w MODE D’OCCUPATION
65 ans et plus 26 % Cote-Nord 1% Propriétaire 60 %
LANGUE MATERNELLE* Nord-du-Québec <1% Locataire 38 %
14 Frangais 78 % Gaspésie—iles-de-la-Madeleine 1% Refus 2%
Anglais 22% Chaudiére-Appalaches 4% ﬁ SITUATION D’EMPLOI
Autre 9% Laval 4% Employé(e) a temps plein 42 %
@ SCOLARITE Lanaudiére 5% Employé(e) a temps partiel 8%
Secondaire et moins 54 % Laurentides 8% Travailleur(euse) autonome 3%
Collégial 18 % Montérégie 18 % Etudiant(e) 7%
Universitaire 28 % Centre-du-Québec 1% Au foyer 3%
REGION (RMR) Sans emploi 8%
@ Montréal (RMR) 50 % Retraité(e) 29 %
Québec (RMR) 10%

Ailleurs au Québec 40 % 14
* Mentions multiples. Q ? @



Profil des répondant(e)s

REVENU DU FOYER
19999 S et moins
200005339999 $
400005459999 S
600005379999 $
800005399999 $
100000 $ a 149999 $
150000 $ et plus
Refus

'i'i‘(i\i TAILLE DU MENAGE

1 personne

©

2 personnes

3 personnes

4 personnes et plus

Refus
F o g ENFANTS D’AGE MINEUR DANS LE MENAGE*
m Aucun

Au moins 1 enfant

* Aumoins 1 enfant de 12 ans et plus

* Au moins 1 enfant de moins de 12 ans

Refus

* Mentions multiples.

TOTAL
(n=1000)

7%
15%
14 %
11%
14 %
16 %
13%
10 %

26 %
40 %
14 %
19%
1%

78 %
22 %
12 %
14 %
<1%

=)
AR

A LE DROIT DE VOTER AU QUEBEC?
Oui
Non
Refus

TOTAL
(n=1000)

97 %
2%
1%






Notoriété spontanée de la campagne

Un peu plus des deux tiers des répondants (69 %) se souviennent avoir vu, lu ou entendu de la publicité en lien avec les élections municipales du 2 novembre
dans les semaines qui ont précédé le sondage, mais seulement 6 % I'ont directement associée a la campagne d’Elections Québec « Les services municipaux qui
parlent » (notoriété spontanée). En considérant les réponses associées aux élections et au vote de fagon globale ou imprécises (en orangé ci-dessous), la
notoriété spontanée de la campagne pourrait se situer entre 6 % et 26 %.

Les autres ont principalement parlé de pancartes de candidats, de porte-a-porte ou de pamphlets électoraux (15 %).

Description des publicités vues, lues ou entendues? (n=1000)
ASSOCIATION DIRECTE A LA CAMPAGNE D'ELECTIONS QUEBEC « SERVICES MUNICIPAUX QUI PARLENT » 6%
+  Référence directe a I'annonceur (Elections Québec) 4%
* Publicités qui sensibilisent aux impacts des élections sur les services municipaux 1%
*  Publicité qui encourage a s'exprimer aux élections municipales 1%
* Divers personnages et scénes illustrées 1%
e Présence d'objets qui parlent / publicités rigolotes 0,4 %
ASSOCIATION AUX ELECTIONS ET AU VOTE (DE FACON GLOBALE UNIQUEMENT) 7%
e Publicités qui encouragent, invitent ou incitent les citoyens a aller voter 4%
e Publicités sur les élections et leurs informations pratiques 2%
REPONSES IMPRECISES 13 %
e Mention de la méthode de diffusion des publicités (radio, télé, etc.) sans description de leur contenu 13%
AUTRES PUBLICITES 17%
e Pancartes de candidats, porte-a-porte, pamphlets électoraux, etc. 15%
e Autres publicités 2%
N'A VU AUCUNE PUBLICITE ENTOURANT LES ELECTIONS MUNICIPALES 31%
NE SAIT PAS / NE REPOND PAS 26 %

Q1) Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous d’avoir vu, lu ou entendu une publicité sur les élections municipales qui se sont tenues le 2 novembre dernier?
Q2) Veuillez décrire en quelques mots les publicités que vous avez vues, lues ou entendues. (Mentions multiples)

Base totale (n=1000)

1. Catégories mutuellement exclusives.



Notoriété spontanée de I’annonceur

Chez ceux qui se souvenaient avoir vu, lu ou entendu de la publicité entourant les élections municipales, 11 % I'ont associée a Elections Québec ou au Directeur
général des élections (DGE, DGEQ), alors que 18 % citent différents partis politiques ou candidats. Plus de la moitié (54 %) n’ont pas été en mesure d’identifier

I'annonceur ou ont préféré ne pas répondre.

Les différents partis politiques ou candidats - 18 %
Elections Québec / Directeur général des élections / DGE / DGEQ - 11 % p

Le gouvernement / le gouvernement provincial . 5%
La ville / la municipalité / la MRC ' 4%
Média diffuseur de contenu audio ou vidéo I 3%
Nom spécifique d'un candidat ou d'un parti politique l 3%
Elections Montréal I 1%

0,
Autres annonceurs l 3 A)

Je ne sais pas / Je ne me souviens pas

RMR de Québec : 25 %; Rev. fam > 100k S : 16 %; Votant : 16 %;
Notoriété assistée de la campagne : 14 %; Francophone : 13 %.

54 %

Q3) Selon vous, qui était I'annonceur de ces publicités? (Mentions multiples)
Base : se souviennent avoir vu, lu ou entendu une publicité sur les élections municipales (n=720)



Notoriété assistée
Message télé « Services municipaux qui parlent » (fr)

De fagon assistée, un peu plus du tiers (33 %) se souviennent avoir vu le message télé Services municipaux qui
parlent. Les personnes agées de 65 ans et plus (46 %), celles a plus faible revenu (41 %) ou qui ont au moins le
frangais comme langue maternelle (39 %), de méme que les votants (39 %) et les locataires (39 %) sont plus
nombreux a affirmer y avoir été exposés.

C'est principalement a la télévision traditionnelle (87 %) que ce message publicitaire a été vu, suivi de loin par les
médias sociaux (11 %) et via la télévision numérique (9 %) ou ailleurs sur le web (3 %).

. . Sources de notoriété (n=364)
Se souviennent avoir vu ce message
3 la télévision ou sur internet e Télévision traditionnelle (satellite, cablé, Radio- 87 %
Canada, TVA, etc.)
;-I:-) 65 ans +: 46 %; Rev. fam. <60k $ : 41 %; «  Dans les médias sociaux (Facebook, YouTube, etc.) 11%
Francophone : 39 %; Votant : 39 %; Locataire : 39 %. S L.
e Télévision numérique (plateforme de rattrapage en 9%
Q Propriétaire : 30 %; Rev. fam. > 100k S : 23 %; ligne comme Crave, Bell, Tou.tv, etc.) °
X o o/. o )
18-34ans : 22 %; Anglophone / allophone : 12 %. e Surinternet (sites d’actualités, etc.) 3%
e Ne sait pas / préfére ne pas répondre 1%

Q4) Voici un message vidéo diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez I'écouter au complet. Vous souvenez-vous d’avoir vu ce message a la télévision ou sur internet,
avant aujourd’hui?

Base : ont pu visionner la vidéo (n=990)
Q5) Plus précisément, ou avez-vous vu cette vidéo? (Mentions multiples) @ 19

Base : se souviennent avoir vu le message télé « Services municipaux qui parlent » (n=364)



Notoriéteé assistée
Message radio « Services municipaux qui parlent » (fr et ang)
En ce qui concerne le message radio, environ une personne sur dix (11 %) se souvient I'avoir entendu de fagon assistée. La notoriété assistée de ce

message est plus élevée au sein des tres grandes municipalités (17 %), parmi les hommes (16 %) et ceux qui n’ont pas le frangais comme langue
maternelle (16 %).

JEN

Frangais

C’est principalement a la radio traditionnelle (87 %) que ce message radio a été entendu, puis dans une bien moindre mesure, sur Spotify (10 %) et
via d’autres médias (3 % et moins). Bien que les écarts ne soient pas statistiquement significatifs, on observe des variations régionales dans les
sources d'écoute. Les résidents des grands centres urbains mentionnent davantage les plateformes numériques, ce qui correspond aux stratégies de RN
placement publicitaire déployées (19 % c. 9 %).

Anglais
A titre indicatif, lorsqu’il est question de notoriété assistée pour des publicités a la radio, la norme se situe entre 20 % et 30 %.
RMR de Montréal Ailleurs au
i i i o TOTAL p )
Se souviennent avoir entendu ce message audio Sources de notoriété et de Québec Québec

ﬁl—) Population > 100 000 : 17 %; Homme : 16 %; (n=110) (n=67) (n=43)
Anglophone / allophone : 16 %. Médias traditionnels 90 % 81% 99 %

Francophone : 9 %; Femme : 6 %; ’ ?‘Ia radio 87% 78% 7%
75 ans +: 3 %; Etudiant : 2 %. *  Alatelévision 3% 3% 2%
Plateformes numériques 14% 19% 9%
e Sur Spotify 10% 11% 9%
e SurYoutube 2% 4% =
e SurlHeart Radio 2% 2% 1%
. z:;Ladglateforme Ohdio de Radio- 1% 2% )
Ne sait pas / préfére ne pas répondre 3% 7% -

Q6) Voici un message audio diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez I'’écouter au complet. Vous souvenez-vous d’avoir entendu ce message avant aujourd’hui?
Base : ont pu écouter le message audio (n=976) — La version frangaise ou la version anglaise a été présentée, selon la langue du questionnaire choisie.

Q7) Plus précisément, ou avez-vous entendu ce message? (Mentions multiples) @ 20
Base : se souviennent avoir entendu le message audio « Services municipaux qui parlent » (n=110)



Notoriété assistée
Visuels divers / Banniéres web (fr et ang)

Un peu plus du quart des personnes répondantes (26 %) se souviennent avoir vu I'un ou l'autre des visuels et banniéres web présentés. L'affichage Services
municipaux qui parlent arrive en téte de lice (17 %), suivi des publications sur les médias sociaux (12 %), des banniéres web (11 %) et de la publication Ce qu’il
faut savoir pour voter parue dans les journaux (9 %).

Trois sources principales de notoriété dominent, en I'occurrence les médias sociaux (42 %), les sites web d’actualité (27 %) et les panneaux publicitaires (27 %).
Pour trois des quatre messages, les jeunes sont plus nombreux a affirmer y avoir été exposés.
A titre indicatif, lorsqu’il est question de notoriété assistée pour des publicités sur les médias sociaux, la norme se situe entre 14 % et 22 %.

Affichage : Servicses‘mtfnicipa*ux qui parlent — 17 % ﬁ) 18-24 ans : 39 %.
(6 déclinaisons) Sources de notoriété (n=295)

e Surles médias sociaux (Facebook,

, . 2%
Médias sociauf(lz Ftapes pou'r. votgr (Ricrutement / _ 12 % ﬁ_) 18-34.ans : 22 %; Universitaire : 18 %; Instagram, TikTok, etc.)
Veérification de I'inscription Francophone : 13 %. «  Surdes sites Web d’actualités (La 27 %
Presse, L’Actualité, Le Devoir, etc.) °
Banniéres web : Services municipaux qui parlent : o *  Surdes panneaux publicitaires 9
18-24 ans : 28 %. . e . 27 %
Bonhomme a ressort, Piscine, Panier de basket** 11% ﬁ ’ (abribus, mobilier urbain, etc.)
¢ Dans les journaux papier 13%
« Ailleurs sur Internet 9%
Journal : Ce qu'il faut savoir pour voter** - 9% ﬁl—) Universitaire : 13 %. .
e Alatélévision 2%
e Ne sait pas / préfére ne pas répondre 11%

Q8) Vous souvenez-vous d’avoir vu I'un ou I'autre de ces visuels avant aujourd’hui?

Base totale (n=1 000)

* Les déclinaisons frangaises seulement ont été présentées. Les visuels sont présentés aux pages suivantes.

** |es déclinaisons frangaises ou anglaises ont été présentées, selon la langue du questionnaire choisie. Les visuels sont présentés aux pages suivantes.

Q9) Plus précisément, ol avez-vous vu ces visuels? (Mentions multiples) @ 21
Base : se souviennent avoir vu au moins un des visuels / affichages (n=295)



Visuels présentés a la question 8

Répondants en francais

Affichage : Services municipaux qui parlent (6 déclinaisons)

“Lesparcs, ) [Pp——
cavous parle? ) cavous parle?

—_— -

Banniéres web : Services municipaux qui parlent :
Bonhomme a ressort / Piscine / Panier de basket

Elections
municipales
2025

Prenez une
\ longueur d'avances

Oesaee

Elections
municipales
Le 26 octobre, 2025

votez par anticipatior

entre 12h et 20 h.

Eh:ml
municipales
2025

Médias sociaux : Etapes pour voter / Recrutement /
Vérification de l'inscription

Elections municipales p——
du 2 novembre du 2 novembre confiance au destin |
E bi pour faire de I'argent 1
. . . . tes-vous bien
Certaines municipalités o S ) »

recrutent! B =

O e

. aux Slections
Communiquez \{v et
avec nous

<

Journal : Ce qu’il faut savoir pour voter

B La plupart d bien inscrites
2 3 5 sur la liste surla liste électorale & [adresse de leur domicile
Elections Sectorale? et n'ont aucune démarche & faire:

. e : Pour vous en assurer, vous pouvez vérifier
municipales e Eacte's e ceVatn s

a I'horizon ! E'mfiax:ﬂvgm e paurrez pas vous inscrire

]
=

2 Poue connalre Fodresse de vtre heu e vot,vétez
L Ouetquand e munipalte
pourrez-vous
Lttt Vote par anticipation
Le dimanche 26 octobre entre 12 h et 20 h.
Jour des élections
imanche 2 novembre entre 10 h ¢t 20 h.

Dans certalnes municipalités, il y o dautres jours de vote.

. Que Les pibces didentid suivantes sont acceptées
(] devez-vous  -Carte dassurance maiadie
~ apporter -Permis de conduire
pour voter? -Passeport canadien

« Certficat de statut d'Indien
- Carte didentité des Forces canadiennes

Vous ravez pas besoin dauire document pour voter.

1888 353-2846 | wwwelectionsquebec.qc.ca  [@]§egtions




Visuels présentés a la question 8
Répondants en anglais

Affichage : Services municipaux qui parlent (6 déclinaisons) (frangais) Médias sociaux : Etapes pour voter / Recrutement /

Les camp: Les parcs, Le recyclage,
{ vous parl s p ca vous parle?

T L gy

Vérification de l'inscription (francgais)

Les sports et loisirs,
ca vous parle?

du 2 novembre du2 novembre confiance au destin
pour faire de I'argent

Elections municipales ST H
i

Certaines municipalités f,:::,-“v::t?:’;no P~
recrutent! »
2
Communiquez Ny Yo

avec nous

Banniéres web : Services municipaux qui parlent :
Bonhomme a ressort / Piscine / Panier de basket (anglais)

d'icile
5 septembre. Q
i

Journal : Ce qu’il faut savoir pour voter (anglais)

2025 Municipal Election 2025 Municipal Election 2025
Municipal
= — Election

Are you Most electors are entered on the list of electors

2 N .
Spring into Get ahead start, o N1} onthelist attheir domiciliary address and do not need to
4 Sfove The Municipal ||| ofelectors? take any action.
action before = - o
. 0 be sure, you can confirm your entry on the
November 2 _— Election Is on lst with your municipality.
iy .
the Horizon! On election day, you will not be able to register or make
any changes.
2025
- Municipal
On October 26; vote: Election Where To find out the address of your polling place, check with
in advance betw E‘\Eg and when YU municaity
noon and 8 p.m. S8 canyou Advance polling:
% e, Sunday, October 26, from 12:00 p.m. to 8:00 p.m.
o Election day:
Sunday, November 2, from 10:00 a.m. to 8:00 p.m.
In certain municipalities, there are other days to vote.
Whatdo  The following pieces of ID are accepted:
Q§ youneed . Heaith insurance card
to bring  Driver's license
to vote? * Canadian passport
* Indian status card
b + Canadian Forces identification card

Ogse Oguee

You do not need any other document to vote.

1888 353-2846 | www.electionsquebec.qc.ca g‘g;ﬂggs

. G =

a.m. and 8 p.




Notoriété assistée
Vidéos web « Table ronde » et « Vidéo caméra cachée » (fr)

Finalement, les vidéos web « Caméra cachée » et « Table ronde » ont été vues par 14 % et 3 % respectivement, et davantage parmi les plus jeunes.

Se souviennent avoir vu la vidéo web Se souviennent avoir vu la vidéo web
« Caméra cachée » « Table ronde »

’C.D 35-44 ans : 26 %; 18-24 ans : 22 %; ,G-) 18-34ans : 6 %; Homme : 5 %.
Secondaire et moins : 17 %.

o i
~

la premigere fois

Q11) Voici un extrait d’une vidéo diffusée au cours des derniéres semaines. Vous souvenez-vous d’avoir vu cette vidéo avant aujourd’hui?
Vidéo Web : Caméra cachée — Services municipaux qui parlent — début 15 s

Base : ont pu visionner la vidéo (n=991) — La version frangaise seulement a été présentée.

Q10) Voici un extrait d’une vidéo diffusée au cours des derniéres semaines. Vous souvenez-vous d’avoir vu cette vidéo avant aujourd’hui?

Vidéo Web : Table ronde Urbania — Pourquoi voter — extrait 15 s @ 24
Base : ont pu visionner la vidéo (n=989) — La version frangaise seulement a été présentée.




Notoriété assistée des messages

Ce tableau présente la reconnaissance des différents messages publicitaires en fonction des habitudes de consommation médiatique des répondants. Les
données révelent des corrélations intéressantes entre les plateformes utilisées et la mémorisation des messages. Nous en retirons ces principaux constats :

* Cohérence plateforme-format : les utilisateurs de télévision reconnaissent mieux les messages télé, tandis que les utilisateurs de plateformes numériques
identifient davantage les banniéres web.

* Effet radio : les auditeurs radio montrent une bonne reconnaissance du message télé (36 %), suggérant une exposition multimédia ou un profil
démographique similaire.

* Performance des influenceurs : les utilisateurs hebdomadaires de contenus d'influenceurs affichent une notoriété exceptionnelle pour les visuels et
banniéres web (49 % et 37 %), indiquant probablement une forte présence publicitaire sur ces contenus.

* Faible pénétration de la vidéo web « Table ronde » : ce message obtient un taux de notoriété tres faible sur toutes les plateformes, suggérant soit un
placement limité, soit un contenu moins mémorable.

Utilisateurs hebdomadaires de...

1% %] o
o S 5 Shs
c [ [} [] Na)
g 5 g c < g3 3 g =
=3 E [ c E —_ 2 O =
TOTAL 8 T 3 3 = gy 3 o 3 s <28 2t3 2=
[) & IS = < < 2 o e c R c o c c _ [T
o + = 3 - L3 Q o o Sh= = 9 = o 5 € 5
3 2 = g 5 S F @ g 22 23 o002 g&
- s 3 2= S Ssg E®
= 2 2 2 3
> > P
n=1 000 n=758 n=389 n=212 n=541 n=165 n=118 n=308 n=654 n=688 n=534 n=148 n=195 n=761
Message télé « Services municipaux
qui paﬁent N P 33% 33% 22% 24 % 31% 30% 30% 26 % 36 % 44 % 43 % 31% 23% 33%
n ou I'autr visuel nnier
ue;’“ autre des visuels etbanniéres o, 27% 36 % 35% 28% 35% 43% 37% 26% 26% 28%  49% 37% 28%
Vidéo web « Caméra cachée » 14% 16 % 18 % 21% 14 % 20% 14 % 22 % 15% 13% 15% 23 % 17 % 13%
Message radio « Services municipaux
quiparglent » ¢ P 11% 11% 14 % 15% 13% 14 % 26 % 16 % 15% 13% 13% 15% 13% 13%

Vidéo web « Table ronde » 3% 3% 5% 8% 5% 10% 9% 6% 4% 3% 4% 11% 10% 4%
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Notoriété totale de la campagne

Portrait global

La notoriété totale de la campagne s’établit a 55 %. Ce taux correspond a la part de répondants ayant reconnu au moins un des huit (8) messages présentés en
notoriété assistée. La notoriété totale est plus élevée parmi ceux qui disposent d’un revenu familial inférieur a 60 000 $ (64 %), les personnes de 65 ans et plus
(62 %), les locataires (61 %), ceux qui ont exercé leur droit de vote lors des élections du 2 novembre (60 %) ou qui ont le frangais comme langue maternelle

(60 %), les hommes (60 %) et les moins scolarisés (59 %).

En moyenne, les personnes répondantes se souviennent avoir vu, lu ou entendu 1,1 message parmi les huit (8) présentés.

A titre indicatif, lorsqu’il est question de notoriété totale d’une campagne, la norme se situe entre 70 % et 85 % selon les études?.

Notoriété assistée Nombre de messages vus, lus ou entendus (sur les 8)

Message télé « Services municipaux qui parlent »

Affichage « Services municipaux qui parlent »
(6 déclinaisons)

Vidéo web « Caméra cachée »

Médias sociaux : Etapes pour voter /Recrutement 1/
Recrutement 2 / Vérification de l'inscription

Banniéres web : Services municipaux qui parlent / Bonhomme a
ressort Vérif / Piscine BVA / Panier de basket BVO

Message radio « Services municipaux qui parlent »

Journal « Ce qu'il faut savoir pour voter »

Vidéo web « Table ronde »

W 33
%
e

e 2%

e 11%

P 11%

P 9%

B 3%

1. Etudes effectuées pour des organismes publics par BIP Recherche, au cours des cing derniéres années.

Notoriété totale (au moins un message reconnu en assisté) : 55 %
Apprécie beaucoup la campagne : 71 %; Rev. fam. < 60k $ : 64 %; 65 ans + : 62 %;
Locataire : 61 %; Votant : 60 %; Francophone : 60 %; Homme : 60 %; Sec. et moins : 59 %.

3 messages
et plus

Aucune notoriété
LR assistée de la campagne

2 messages

12 %

Moyenne :

1,1

30 %
1 seul message \A

0 Anglophone / allophone : 62 %;
55-64 ans : 56 %; Collégial : 54 %;
Rev. fam. > 100k S : 54 %;
Non-votant : 49 %; Femme : 49 %;
Propriétaire : 49 %.

aD =
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Appréciation globale de la campagne
La campagne regoit une appréciation modérée, avec 62 % des répondants qui donnent une note intermédiaire (7-8 : 30 %; 5-6 : 32 %) et une note moyenne de
5,8 sur 10.

Les universitaires (56 % de notes 7 a 10), ceux qui résident dans la grande région de Québec (55 %), ceux qui ont exercé leur droit de vote (53 %) et les
personnes agées de 25 a 54 ans (48 %) I'apprécient davantage.

Inversement, les non-votants (67 % de notes 0 a 6), les personnes dgées de 55 a 64 ans (65 %) et les moins scolarisés (62 %) sont plus nombreux a avoir accordé
une faible note d’appréciation a la campagne.

Non-votant : 67 %; 55-64 ans : 65 %; Universitaire : 56 %; Québec RMR : 55 %;
Secondaire et moins : 62 %. Votant : 53 %; 25-54 ans : 48 %.
Peu / pas appréciée (0-6) Total apprécie (7-10)

o, [v)
) 56 % — e 44 % — -

32% 30% 5,8
24 %

14 %

Québec RMR : 26 %; Universitaire : 20 %;
Population 5000-19 999 : 19 %;

25-54 ans : 17 %; Votant : 17 %.

N'apprécie pas du tout Apprécie peu Apprécie assez Apprécie beaucoup
(0-4) (5-6) (7-8) (9-10)

Q12) Toutes les publicités que vous venez de voir faisaient partie de la méme campagne publicitaire d’Elections Québec. Sur une échelle de 0 & 10, ot O signifie que vous n’avez
pas du tout apprécié cette campagne, et ou 10 signifie que vous I'avez beaucoup appréciée, quelle note donneriez-vous a cette campagne dans I'ensemble? @ 28
Base totale, excluant les NSP / NRP (n=852)



Aspects appréciés et moins appréciés de la campagne

Parmi les principaux aspects positifs cités par les répondants a propos de la campagne, mentionnons son ton humoristique (20 %), sa capacité a sensibiliser et
inciter la population a exercer son droit de vote (15 %), son originalité ou sa capacité a se démarquer des autres publicités (10 %), son aspect ludique et
divertissant (10 %) ou informatif (9 %), de méme que la clarté du message véhiculé (9 %).

Inversement, on lui reproche principalement son manque de sérieux ou son approche infantilisante (6 % — commentaire plus fréquent parmi les personnes agées
de 65 ans et plus), son manque de pertinence ou d’intérét (4 %) et le manque ou |'absence de contenu en anglais (4 % — décrié par 16 % des anglophones et

allophones).

ASPECTS POSITIFS

.

Aspect humoristique

Sensibilisation et mobilisation des électeurs / incitation a exercer son droit de vote
Aspect original et imaginatif qui différe des publicités habituelles

Aspect ludique, amusant et divertissant / concept sympathique des articles vivants
Facile a comprendre / message clair, simple et direct

Aspect informatif / informe des enjeux politiques municipaux / informations sur le vote
Sujets auxquels on peut s'identifier / prés des gens et de leur quotidien

Pertinence du sujet / message important / aime les publicités

Aspect visuel attrayant

Aspect dynamique et entrainant qui capte I'attention des téléspectateurs

Diversité des sujets et des éléments présents

Messages positifs et encourageants

69 %
20%
15%
10 %
10 %
9%
9%
8%
7%
7%
6%
4%
1%

ASPECTS NEGATIFS

»  Approche infantilisante / manque de sérieux

e Manque de pertinence et d'intérét / n'aime pas la campagne

* Manque ou absence de contenu en anglais

e N'attire pas I'attention / trop classique, banal ou ennuyeux

e Confusion et incompréhension des messages

* Ne porte pas attention a la publicité en général / déteste la publicité
e Colt élevé et gaspillage des fonds publics

* Ne s'identifie pas comme le public cible de la campagne

ASPECTS NEUTRES / AUTRES ASPECTS

e Atrop peu (ou pas) été exposé pour se prononcer / n'avait pas été
exposé avant le sondage

e Autres aspects

Q13) Quels aspects de cette campagne d’Elections Québec ont le plus contribué a votre appréciation (ou non) de celle-ci? (Mentions multiples)

Base :

ont cité des aspects, appréciés ou non (n=561)

20%
6%
4%
4%
2%
1%
1%
1%
1%

18%

11%

8%

29



Piece de la campagne favorite

Deux piéces de la campagne sont clairement favorites, soit le message télé Services municipaux qui parlent (28 %) et la vidéo web Caméra cachée (17 %). Elles

sont suivies de I'affichage statique ou numérique (10 %).

Le message radio Services municipaux qui parlent (5 %) et la vidéo web Table ronde (3 %) ferment la marche.

TV : Services municipaux qui parlent _ 28 % ﬁ Apprécie beaucoup la campagne : 58 %; Universitaire
Francophone : 32 %;.
Vidéo caméra cachée - 17 % E 18-24 ans : 32 %; Apprécie assez la campagne : 27 %;

Québec RMR : 27 %; 25-54 ans : 20 %.

Affichage statique ou numérique qui vous parlent - 10% ;’D 18-24 ans : 31 %; Anglophone / allophone : 15 %;
Montréal RMR : 15 %; Population <5 000 : 14 %.

Radio : Services municipaux qui parlent . 5% ;-l:-) Population > 100 000 : 9 %,; Ailleurs au Québec : 7 %;
Anglophone / allophone : 7 %; Secondaire et moins : 7 %; Homme : 6 %.

!:) Population < 5 000 : 8 %; Anglophone / allophone : 6 %;
0,

Table ronde ' 3% 45-54 ans : 6 %; Montréal RMR : 5 %.

Je ne sais pas/je préfére ne pas répondre | 37 %

Q14) Est-ce qu’il y a une des pieces de la campagne publicitaire que vous avez particulierement aimée?
Base totale (n=1 000)

:35%;



=30

3. Efficacité publicitaire
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Compréhension des messages véhiculés par la campagne

Plus de neuf répondants sur dix (92 %), parmi ceux qui ont formulé une réponse, ont bien cerné le ou les messages véhiculés par la campagne d’Elections
Québec. lIs citent principalement l'incitation a la participation citoyenne ou a voter (37 %), I'importance du vote (21 %), I'impact des élections municipales sur
les services municipaux et la vie quotidienne des citoyens (17 %), de méme que la communication d’enjeux en lien avec les élections municipales qui concernent
I’ensemble des citoyens (16 %).

En contrepartie, 8 % ont eu une compréhension erronée du message.

BONNE COMPREHENSION

Q15) Selon vous, quelle idée principale I'annonceur essaie-t-il de communiquer par ces messages? (Mentions multiples)

Encouragement et incitation a la participation citoyenne aux élections / Aller
voter

Aller voter ou exercer son droit de vote est important

Impact des élections municipales sur les services municipaux et la vie
quotidienne des citoyens

Les élections municipales soulévent des enjeux qui concernent tous les citoyens

Importance de faire entendre sa voix / de s'exprimer / de faire valoir ce qui nous
importe dans un contexte électoral

Aller voter ou exercer son droit de vote est de notre devoir ou responsabilité
Aller voter ou exercer son droit de vote a le pouvoir de faire changer les choses

Encouragement et incitation a la participation citoyenne aux élections
municipales / Aller voter le 2 novembre

Aller voter ou exercer son droit de vote pour les élections municipales est
important

Importance des élections ou des élections municipales

Informations pratiques sur le vote ou les élections

Base : ont formulé une réponse (n=701)

92%

37%

21%

17%

16 %

7%

6%
6%

6 %

4%

3%
2%

- « Tout le monde veut
MAUVAISE COMPREHENSION DU MESSAGE 8% du changement. »

AUTRES REPONSES 1%



Efficacité publicitaire

Neuf répondants sur dix (91 %) sont d’avis que le message transmis par la campagne est clair et facile a comprendre, dont 51 % qui sont tout a fait d’accord.
Plus des trois quarts s’accordent également pour dire qu’elle parvient a démontrer que les services municipaux offerts les concernent directement (81 %, dont
35 % tout a fait), a faire réfléchir sur I'importance d’exercer son droit de vote aux élections municipales (77 %, dont 35 % tout a fait) et qu’elle réussit a attirer

leur attention (75 %, dont 24 % tout a fait).

Selon I'avis de prés des trois quarts des répondants, cette campagne réussit a se démarquer des autres (72 %) et est agréable a regarder ou a écouter (72 %).
Finalement, 61 % affirment qu’elle est parvenue a les inciter a aller voter aux élections municipales, dont 23 % tout a fait.

Le message transmis par cette campagne, soit d’aller voter aux

élections municipales du 2 novembre, est clair et facile a 41 % 5 %

comprendre
Cette campagne m’a der.n.ontre,que les serwcgs offgrts par ma 46 % 12 %7
municipalité me concernaient directement
Cette campagne m’a fait ref!echlr al |mporltanc.e d exerc.elf mon 42 % 4% 9 %
droit de vote aux élections municipales
Cette campagne attire mon attention 51% 149 11 %
Cette campagne se démarque des autres carnpagnes quona 43% 18% 11 %
I’habitude de voir
Les publicités de cette campagne me plaisent (sont agréables a o o > o
écouter/regarder) 27 % 46 % 8% 10 %
Cette campagne m’a incité(e) a aller voter aux dernieres élections 5 . 5 o
municipales du 2 novembre 2025 37 % 24 % 15 %

M Tout a fait en accord

Q16) Toujours en vous basant sur les publicités que vous venez de voir ou d’entendre, veuillez indiquer votre niveau d’accord avec chacun des énoncés ci-dessous.

Base : ont une notoriété assistée d’au moins un message, excluant les « Je ne sais pas / je n’ai pas d’opinion »

TOTAL EN
ACCORD

91%

81%

77%

75%

2%

72%

61%

Principaux écarts

fe

5000-19 999 hab. : 97 %; 20 000-99 999 hab. : 96 %;
Montréal RMR : 95 %; 55-74 ans : 87 %.

Apprécie beaucoup la campagne : 93 %;
Québec RMR : 92 %; Universitaire : 88 %.

Apprécie beaucoup la campagne : 90 %; Anglo./allo : 86 %;
35-44 ans : 86 %; Universitaire : 83 %; 55 ans +: 72 %.

Apprécie beaucoup la campagne : 94 %; 18-34 ans : 83 %;
Universitaire : 81 %; 55 ans + : 67 %; Non-votant : 66 %.

Apprécie beaucoup la campagne : 93 %; Universitaire : 80 %;
25-54 ans : 78 %; Ailleurs au Qué. : 77 %;
Montréal RMR : 66 %; 18-24 ans : 55 %.
Apprécie beaucoup la campagne : 93 %; Québec RMR : 90 %;
25-54 ans : 82 %; Universitaire : 82 %;
Non-votant : 62 %; 18-24 ans : 52 %.

Apprécie beaucoup la campagne : 81 %; Votant : 74 %;
Universitaire : 69 %; Montréal RMR : 56 %; 18-24 ans : 44 %.

Plutot d’accord M Plut6t en désaccord M Tout a fait en désaccord

aD -






Notoriété et consultation de la vitrine d’information sur les candidat(e)s

Parmi les résidents des municipalités impliquées dans le projet pilote de vitrine d'information électorale, une faible proportion (11 %) savaient que leur
municipalité participait a un tel projet, visant a diffuser une vitrine d’information sur les candidats et candidates.

Parmi ceux qui en étaient informés, la trés grande majorité ont consulté la vitrine d’information (84 %) et dans 31 % des cas, celle-ci les a aidés a faire un choix
éclairé.

Savaient que leur municipalité participait au

projet pilote permettant de diffuser une vitrine  Oui, je I'ai consultée et elle m’a aidé(e) — 31 % M
d’information sur les candidats et candidates a faire un choix.
E Population > 100 000 : 24 %; Oui, je | a.| c?nsfult(?fe‘ pa.r C.LII'IOSIt(.E, m’a?l‘s /ONT CONSULTEE :
Anglophone / allophone : 17 %; mon choix était déja fait/je savais déja _ 43 % :
: ’ . . 0,
Ailleurs au Québec : 16 %; pour qui j’allais voter. 84 %
Homme : 15 %; Votant : 13 %. . . 3 .
Oui, je I'ai consultée, mais elle ne m’a o
e . 2 I 10%
pas été utile pour faire mon choix.

Non, je ne I'ai pas consultée car mon
a1 pas consuite %
choix était déja fait.

Non, je ne I'ai pas consultée par
e 4%
— mangque de temps/manque d’intérét.

Q17) Saviez-vous que votre municipalité a participé a un projet pilote permettant de diffuser une vitrine d’information, par exemple une section dans son site Web, sur le profil
et les idées des candidates et des candidats qui se présentaient a I'élection?
Base : habitent dans une des municipalités faisant partie du projet pilote (n=653)
Q18) Est-ce que vous avez consulté la vitrine d’information sur les candidates et candidats offerte par votre municipalité? @ 35
Base : savaient que leur municipalité participait au projet pilote (n=70)



5. Habitudes et attitudes envers le
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Exercice du droit de vote lors des élections municipales du 2 novembre

Quelque 41 % des répondants affirment avoir exercé leur droit de vote lors des élections municipales de 2 novembre — ceci correspond au taux de participation
effectif rendu public par le ministére des Affaires municipales et de |'Habitation?. Il s’agit principalement de personnes dgées de 75 ans et plus (73 %) ou de 55 a
74 ans (50 %), de résidents de la région métropolitaine de Québec (60 %) ou de plus petites localités (<5 000 : 50 %; 5 000-19 999 : 47 %), d’universitaires (50 %).
Les personnes qui affirment avoir voté sont également plus nombreuses a avoir beaucoup apprécié la campagne Les services municipaux qui parlent (50 %).

N’ont pas voté
? A .
N’ont pas vote : Sans emploi : 69 %; 18-24 ans : 67 %; 45-54 ans : 52 %;

44 % Secondaire et moins : 51 %; Locataire : 50 %.
41 %
24 %
20 %
0,
7% 4% 39%
J’ai voté a cette Je n’ai pas voté Je vote en général, mais Non applicable : Je n’avais pas le droit Je préféere ne

élection. a cette élection. je n’ai pas voté cette il y a eu élection de vote lors de cette pas répondre.

fois-ci. par acclamation. élection.

Ont voté
75 ans + : 73 %; Québec RMR : 60 %; Universitaire : 50 %;

Population < 5k : 50 %; 55-74 ans + : 50 %;
Apprécie beaucoup la campagne : 50 %;
Population 5k-20k : 47 %; Propriétaire : 47 %.

Q19) Dans toute élection, certaines personnes votent et d’autres ne votent pas. Lequel des choix suivants correspond le mieux a votre situation pour les élections municipales du

2 novembre?
Base totale (n=1 000) @ 37

1. Rappelons que les données du sondage ont été pondérées entre autres, sur le taux de participation a I’élection municipale de 2025.



Principale raison d’abstention de voter aux élections municipales

du 2 novembre

Les répondants au sondage qui affirment ne pas étre allés voter le 2 novembre mentionnent quatre principales raisons : un manque d’intérét a I'égard de la
politigue municipale (17 % — motif davantage exprimé par les anglophones et les allophones : 29 %), un manque d’information sur les candidats et candidates
leur permettant de faire un choix éclairé (16 %, dont 32 % des 18 a 24 ans), la perte de confiance envers les élus et la politique (11 % — motif davantage exprimé
par les 55 a 64 ans) ou encore, le fait qu’ils étaient a I'extérieur de la ville ou du pays (9 %, dont 16 % des 55 a 74 ans).

La politigue municipale ne m’intéresse pas.

Je ne me sentais pas assez informé(e) pour faire un choix éclairé.

Jai perdu confiance envers les élus et la politique.

J'étais a I'extérieur de la ville ou du pays.

Je n’ai pas eu le temps/j’étais occupé.

Je n’ai pas regu d’informations sur 'inscription a la liste électorale ou sur I'endroit ou aller voter.
Je n"aimais aucun des candidats ou des partis.

Je n'y ai pas pensé/j’ai oublié.

Je n’étais pas inscrit sur la liste électorale / je n’étais pas inscrit a la bonne adresse sur la liste électorale.
Je suis en situation de maladie ou d'invalidité.

J’avais I'impression que mon vote ne changerait rien.

Je ne me sens pas vraiment concerné(e) par la politique ou les politiciens.

Je ne me sentais pas concerné(e) par les enjeux de la campagne.

Autres motifs

Ne sait pas / préféere ne pas répondre

—— 17 %;—D Anglo. / allo. : 29 %; 55-74 ans : 25 %.
D 16% (D 18-24ans:32%; Femme: 20%.
e 11% ,(-D 55-64 ans : 25 %; 35-54 ans : 15%.
e 9 % ;—D 55-74 ans : 16 %; Universitaire : 16 %.
P 7 % ;-D 35-44 ans : 15 %; Francophone : 10 %.

P 7 % /G') 65 ans +: 16 %; Population >100k : 15 %; Ailleurs au Québec : 10 %.
e 5% @ 55-64 ans : 18 %; Anglophone / allophone : 9 %; Homme : 8 %.
e 5% ,(-D 45-54ans : 12 %.

4%

s 4%

2%

2%

W 1%

P 5%

5%

Q20) Voici différentes raisons évoquées par les gens qui ne votent pas. Est-ce qu’une raison explique pourquoi vous n’avez pas voté aux élections municipales du 2 novembre

2025?

Base : n'ont pas voté, bien qu’ils(elles) avaient le droit de voter, excluant les municipalités ou il y a eu élection par acclamation (n=262).

aD =



Habitudes en matiere de vote

Selon I'avis de 74 % des répondants qui ont exercé leur droit de vote aux élections du 2 novembre, voter est un devoir citoyen qui doit étre pris au sérieux, les
femmes partageant encore plus cet avis.

Les autres attitudes a I’égard du vote rejoignent I’avis de moins d’une personne sur dix : « Je vote par habitude ou par principe » (9 %), « pour démontrer mon
attachement a la démocratie » (7 %).

Pres du quart des 18 a 24 ans (22 %) votent surtout pour éviter qu’un parti ou candidat qu’ils approuvent soit élu, comparativement a 4 % chez I'’ensemble des
répondants. Finalement, une infime minorité votent seulement s’ils croient que I’'enjeu ou les candidats en valent la peine (3 %) et 2 % aimeraient voter plus
souvent, mais jugent que ¢a ne change pas grand-chose.

Voter est un devoir citoyen que je prends au sérieux. _ 74 %ﬁ") Femme : 81 %.
Je vote par habitude ou par principe. - 9% ﬁ-) Homme : 13 %.
Je vote pour démontrer mon attachement a la démocratie. - 7% Q 75ans +: 14 %.

Je vote surtout pour éviter qu’un parti ou candidat que je désapprouve soit élu. l 4% @ 18-24 ans : 22 %; Francophone : 5 %.
Je vote seulement si je crois que I'enjeu ou les candidats en valent la peine. l 3% ﬁ) Anglophone / allophone : 9 %; 55-64 ans : 7 %.
J’aimerais voter plus souvent, mais je trouve que ¢a ne change pas grand-chose. l 2% ﬁ Québec RMR : 7 %; 35-54 ans : 5 %.
Autres habitudes I 1%

Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre <1%

Q21) Laquelle des affirmations suivantes décrit le mieux vos habitudes de vote?

Base : ont voté lors des élections du 2 novembre (n=646) @ 39



Sentiments ressentis lors du vote

Lorsqu’on les questionne sur leurs sentiments ressentis lors du vote, plus des trois quarts cochent un ou des sentiments positifs (76 %), principalement le
sentiment du devoir accompli (48 %). Par ailleurs, environ le quart sélectionnent des mots comme Espoir et Satisfaction (respectivement 25 % et 20 %), puis 17 %
Fierté et enfin 16 % Appartenance. Les personnes agées de 55 ans et plus, celles qui ont voté le 2 novembre, celles disposant d’un revenu familial supérieur a
100 000 $, de méme que les propriétaires et les femmes sont plus nombreux a avoir sélectionné des sentiments positifs.

Environ 12 % des répondants ont exprimé de l'indifférence, tandis que 13 % ont manifesté des émotions négatives, notamment la colére ou la frustration (6 %),
I'inquiétude ou la peur (6 %), ainsi que la fatigue ou la lassitude (5 %). Ces sentiments négatifs sont plus fréquents chez les 18 a 24 ans et les 55 a 64 ans, ceux
n’ayant pas le frangais comme langue maternelle, les hommes et les personnes qui se sont abstenues de voter le 2 novembre.

Sens du devoir accompli [N 48 % W
Espoir [N 25 %
Sentiments positifs 75 ans+ : 97 %; Votant : 87 %; Rev. fam. > 100k $ : 84 %;

Satisfaction N 20 % 76 % 55-74 ans : 81 %; Propriétaire : 80 %; Femme : 80 %.

Fiert¢ N 17 %
Appartenance I 16 %
Indifférence I 12 % Sentiment neutre E Non-votant : 19 %; 55-64 ans : 17 %; Homme : 16 %.
Colére ou frustration [l 6 % N

Inquiétude ou peur M 6 % Sentiments négatifsﬁ 18-24 ans : 23 %; Anglophone / allophone : 18 %; 55-64 ans : 18 %;

13 % Population <5k : 17 %; Homme : 16 %; Non-votant : 16 %.
Fatigue ou lassitude [l 5 % )
Autres sentiments 2%
Je ne sais pas/Je préfére ne pasrépondre = 6%

Q22) Quels mots décrivent le mieux ce que vous ressentez quand vous votez? (Mentions multiples)
Base totale (n=1 000) @ 40



Principaux incitatifs a voter lors des prochaines élections provinciales

Deux principaux incitatifs se démarquent pour encourager les électeurs a aller voter lors des prochaines élections provinciales, soit I'obtention d’information
claire et accessible sur les candidats et candidates et les enjeux politiques (50 %) et le sentiment que leur vote puisse faire réellement une différence (48 %).

Les jeunes électeurs de 18 a 24 ans sont plus nombreux a penser qu'’ils seraient davantage encouragés a aller voter aux prochaines élections provinciales si des
personnes comme eux en parlaient ou s’y intéressaient (27 %), s’ils entendaient des messages de personnes ou d’organisations en qui ils ont confiance les
invitant a aller voter (21 %) ou parce que c’est attendu socialement (11 %).

. . . X . . . 75 ans +: 68 %; Universitaire : 57 %;
Avoir de I'information claire et accessible sur les candidates et les candidats

o Anglophone / allophone : 57 %; Femme : 53 %.
qui se présentent et sur les enjeux politiques de la campagne électorale. _ 50%
Sentir que mon vote peut réellement faire une différence. _ 48 % E Québec RMR : 58 %. 18-34 ans : 57 %;

Universitaire : 54 %; Femme : 53 %.

Voir que des personnes comme moi en parlent ou s’y intéressent. _ 14 % E 18-24 ans : 27 %; Montréal RMR : 17 %.
Entendre des messages de personnes ou d’organisations en qui j’ai confiance

9 . . . . .
qui mYinvitent 3 voter, L 11% E 18-24ans : 21%; 65 ans + : 17 %; Homme : 15 %.
Rien ne va m’inciter a aller voter. - 7% Non-votant : 12 %; Secondaire et moins : 10 %.

Parce que c’est attendu socialement/je serais géné de ne pas avoir voté. - 6% 18-24 ans : 11 %; Population < 5k : 11 %.

Pouvoir démontrer 3 mon entourage que j'ai voté/que je m’implique. - 4%

La candidature d'un parti crédible qui correspond a mes valeurs, mes ' 39
opinions et mes intéréts. °

Autres motifs - 4%
Je ne sais pas/Je préfere ne pas répondre | 9%

Je n'ai pas besoin d'incitatif pour aller voter / je vote toujours | 2 %

Q23) Qu’est-ce qui vous inciterait le plus a voter lors des prochaines élections provinciales? (Mentions multiples) @ a1
Base totale (n=1 000)
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Fréquence de consommation de médias sociaux

Facebook (76 %) est utilisé sur une base hebdomadaire par les trois quarts des répondants au sondage, dont la majorité (60 %) qui consultent ce réseau sur une
base quotidienne. Il est suivi de YouTube, qui rejoint 56 % des répondants sur une base hebdomadaire et 32 % quotidiennement. Instagram arrive en troisieme
position des médias sociaux les plus consommeés, avec 40 % d’utilisateurs hebdomadaires, dont 30 % sur une base quotidienne. TikTok, qui occupe le 4¢ rang
avec 23 % d’utilisateurs hebdomadaires, est toutefois trés populaire au sein des 18 a 24 ans, ol 60 % |'utilisent hebdomadairement.

L'utilisation des médias sociaux varient considérablement selon les groupes d’age, les plus jeunes étant plus fideéles a Instagram, TikTok et X et les gens d’age
moyen (35-44 ans) privilégiant davantage Facebook et LinkedIn.

Fréquence Principaux écarts
hebdo (fréquence hebdomadaire)
= 5 %; Ai g o %; 182 %;
Facebook 60 % 16 % 9% 15% 76 % 35-44 ans : 85 %; Ailleurs au Québec : 83 %; Femme : 82 %;

Propriétaire : 79 %; Francophone : 78 %.

18-34 ans : 70 %; Homme : 69 %; 45-64 ans : 68 %,;
0, ’ b )
YouTube 32% 24% 26 % 18 % 56 % Anglophone / allophone : 67 %; Non-votant : 61 %.

18-24 ans : 86 %; Rev. fam. >100k $ : 48 %; 25-54 ans : 47 %;
Instagram 30 % (0129 49 % 40 % Montréal RMR : 45 %.

18-24 ans : 60 %; 25-54 ans : 27 %; Non-votant : 27 %;
. ® b ; ;
TikTok 7 V110 % 67 % 23 % Secondaire et moins : 26 %.
. Universitaire : 21 %; 35-44 ans : 18 %; Homme : 15 %;
LinkedIn ﬂ7 17 % 70 % 13% “Votant : 15 %. )
H 3 Anglophone / allophone : 22 %; Homme : 18 %;
X (anciennement Twitter) @6 8% 80 % 12 % llophone ; 22 %; 6

M Une ou plusieurs fois par jour Une ou plusieurs fois par semaine M Moins d'une fois par semaine B Jamais

MEDIA) Pour la derniére question, habituellement, a quelle fréquence consommez-vous les médias suivants? @ 43
Base totale (n=1 000)



Fréquence de consommation d’autres médias

Internet et les sites d’actualité (75 %) sont consultés sur une base hebdomadaire par les trois quarts des personnes répondantes, dont prés de la moitié (46 %)
qui consomment ce média sur une base quotidienne. C'est suivi de la télévision et de la radio traditionnelles, qui rejoignent respectivement 66 % et 60 %
d’auditeurs hebdomadaires, particulierement les personnes plus agées. La télévision en rediffusion se classe au 4° rang des autres médias les plus consommeés,
avec 50 % d’utilisateurs hebdomadaires, dont 21 % sur une base quotidienne. Spotify suit, avec 29 % d’utilisateurs hebdomadaires, dont 17 % sur une base
guotidienne. Finalement, les vidéos d’influenceurs sont moins fréquemment visionnés, mais s’avérent tres populaires parmi les plus jeunes.

Fréquence Principaux écarts
hebdo (fréquence hebdomadaire)
. B . Rev. fam 60k S a 100K S : 81 %; Uni itaire : 79 %;
Internet (sites d’actualité, etc.) 29% 1% 13% 75 % ev. fam 60k 5 2 > : 81%; Universitaire : 79 %
Homme : 78 %.
65 ans +:91 %; 55-64 ans : 81 %; Votant : 77 %;
] . 0, ’ h ’
Télévision en direct 18 % 14 % 21 % 66 % Rev. fam < 60k S : 71 %; Ailleurs au Québec : 70 %.
Radio 25 9% 14 % 26 % 60 % 55-64 ans : 73 %; 45-54 ans : 70 %; Votant : 68 %.
A . i Québec RMR : 59 %; 45-54 ans : 62 %; Francophone : 57 %;
Télévision en rediffusion 26 % 16 % 34 % 50 % Rev. fam < 60k $ : 56 %; Votant : 55 %.
18-34 ans : 52 %; Québec RMR : 41 %; 35-54 ans : 37 %;
. o) 0, 0, 0, I ] b
Spotify 13% [0 60 % 29 % Rev. fam > 100k $ : 37 %; Homme : 34 %.

18-24 ans : 52 %; 25-54 ans : 30 %;

Vidéos d’influenceurs provenant de 13 %
° 0 Rev. fam 60k $ & 100K $ : 28 %; Montréal RMR : 25 %.

I'extérieur du Québec

16 % 62 % 22%

4 %
Vidéos d’influenceurs québécois l 11 % @ 5V 70 % 15 % 18-24 ans : 39 %; 25-54 ans : 21 %; Francophone : 17 %.
M Une ou plusieurs fois par jour Une ou plusieurs fois par semaine M Moins d'une fois par semaine B Jamais
MEDIA) Pour la derniére question, habituellement, a quelle fréquence consommez-vous les médias suivants? @ a4
Base totale (n=1 000)



ANNEXE 1 : Questionnaire



Questionnaire (1 de7)

Sondages en ligne

Profil des répondants + 1000 répondants oz 18 ans ou plus pouvant 'exprimer en frangais ou en anglais.
Etendue géographique s+ Quvert aux résidents du Québec exclusivemeant.
Echantillon + Echantillon représentatif da I poputation québdeoise réslisé auprés de panlistes
Echant] québécais.
Langue d'entrevue « Frangais et anglais

« viser |z meilleur représentation possible 2u niveau des régians [Montreal, Québec
Quota et ailleurs su Québec), de I'3ge, du genre, de | scolarite et de |z langue matemelle.

# _Maximum de 100 non-Slacteurs
—— - * Le nombre de questions est estime 2 enviran de 15 3 20 pour ke scénario & 1000

L= répondants |questionnaire & environ & minutes|

Nombre de questions. *  Nous prévoyons environ 2 ou 3 questions cuvertss dans ce type de post-test
ouvertas publicitzir.

+ Traitement statistique avec tableaus croisés en Excel,

+ Pondération sexe, 3ge, région, scolarité, langue maternelle.

» Bassde données anonymisée

Livrables ¢ v i )

« Rapport d'snalyse descriptif avec comparsison de certsings données svec des
sondages antérieurs. Analyse distincte pour chacune des dientéles dans le méme
rapport.

Notes * Suivi hebdomadaire
Bonjour,

Merci de prandre quelguas minutss da votra temps afin de répendre & oe sandage.

Votre participation serait trés appréciée et cala ne prendra gu'environ & & 10 minutes.

Questions de classement généra

AGE) f\qucl groupe d'dge appartenez-vous?

LibellE Code Note
WiDins de 18 2ns [ REmercier et terminer
T5-2a3ns 01

3538 3ns 02

35-4dans 03

45-58 3ns 04

S58dans 05

&5-7dans 06

T5-a4ans o7

55 ans ou plus 08

RefuS Oe répondre og

25DGED1 - Sondage post-campagne publicitaire des
[5i Refus 3 AGE, poser AGEE]

AGEB) Avez-vous mains de 18 ans ou 18 ans et plus?

Libell2 Coda Mote |
Moins de 18 ans [ Remercier et terminer |
18 ans et plus 01

Refus de répondre; oo Remarcier et terminer |

vous comprenez toujours? (Plusieurs réponses possible)

LAMNGUE) Quelle(s) langues s avez apprise(s) en premier, d la maison, dans votre enfance, et que

Libellg Code
Frangais 01
Anglais 0z
Autre a7
J& prefere ne pas repondre EE]

SCOL) Quel est le plus haut diplome, certificat ou grade que vous possédez ou avez terminé?

Libelle Code Nate
Frimaire 01

[secondaire (formation générale ou p ) [F

cal\egial (formation preuniversitaire, formation technigue, certficat, atestation ou o3

ldipléme de per

Universitaire (certficat ou diplomel [

[Universitaire 1 cycle - baccalaurat [incluant cours dassigue) 05

Univarsitaire 2° cycle - maitrise 06

Universitaire 3° cycle - doctorat o7

= préfére ne pas répondre S Remarcier et tarminer]

RTA) Quelles sont les trois premiéres lettres de votre code postal?

[Hbens Code | Note |
précisez aoa | |
= prefire ne pas répondrs ) | Remercier et tzrmines|

[EE0codzge das ATA selon 3 liste récente fourniz par le DGE pour les régions admin
# PILOTE

istratives et création d'una varizble

46



Questionnaire (2de 7)

25| age post-campagne publicitaire de: M25 250 Sondage post-campagne publicitaire des M25

[REGID - libellé de |z variable construits] Q3A) Avez-vous personnellement le droit de vote au Québec?

Libelle_ Valeur ote : pour avair le drait de vete au Québes, vous devez :

Bas-saint-Laurent [

Saguenay-Lac-Saint-lean 0z ®  Avgir 18 ons ou plus le jour des lections

Capitsle-Nationzle 03 % Ausir lo citoyennsts consdisnns

Mauricie o4 % Augir vorre domicile au Québec depuis six mois

Estrie 05

MantrZal [ Libel2 Cade
Outaouas o7 oui 1
abiibi-TEmiscamingue [ Hon 2
Cate-Hord [ T2 prefere ne pas répondre ]
Mord-du-Quebec 10 [QuoTa : maximum de 100 répondants qui disent nan, ne sait pas]

‘Gaspésie—les-de-Ia-Madeleine 11

Chaudiere-Appalaches 1=

Lzval 15

LEnaudizre 1

[ i 15

Manter=gie 16 Q4) Voici un message vidéo diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez 'écouter au complet.
‘Centre-du-Cuibes 17

Vous souvenez-vous d'avoir vu ce message a la tél ion ou sur internet, avant aujourd’hui?

[PILOTE —variable construite]

TV : Services munidipaux qui parlent

[Hbens | Codz |

[Municipaiité avec projet pilote | oL | Thelz Tode

|Municipalita sans projet pilote. | [H | on oL
Mon oz
{3t un problEme technigue/je ne peux pas voir le message =

Bruit publicitaire et notoriété spontanée

Q1) Au cours des i vous d’avoir vu, lu ou entendu une publicité 3 ulav
&l y ici i ier? Py s s " 2 . . .
sur les élections municipales qui se sont tenues le 2 novembre dernier? Q5) Plus précisément, ol avez-vous vu cette vidéo? Veuillez sélectionner tous les choix qui
Libell2 Code s'appliquent. [KEPONSES MULTIPLES]
|oui [
Non ) Libell= Code
_ [ TEl&vizion traditionnelle (satellite, c2DIE, Radio-Canada, TVA, 210 oL
= ne ssispas = TElEvizion numarique [plateforme de rattrapage en ligne camme Crave / Bell, Tow.ty, [ Rado-
[Si Q1 =01, paser O2] BiC. oz
, P anada, etc.]
Dans l2= medias sorial [Fac=book, FouTube, etc) 03
Q2) Veuillez décrire en quelques mots les publicités que vous avez vues, lues ou entendues. ‘Surinternet (sites d'actualites, etc.) 04
_ Auire Sprécsers 57
[ienE I Code | 1 e 53 pas/Je prifare e pas repondrs &
[vewillez précisar [ouverte] | &7 |
|i= ne sais pas/te ne me souviens pas | = |

103) Selon vous, qui était I'annonceur de ces publicités?

[Hbeli | Code |
[vewillez précisar [ouverte] | &7 |
|12 e ssis pasiie ne me souviens pas | = |

[Mote pour |3 codification - Elections Québec, Diractzur général des &lections, DEE, DEEQ]



Questionnaire 3 de7)

LANG)

06) Voici un message audio diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez 'écouter au complet. Bannigre web : Services municpaux qui parlent VF VA

., P
Vous souvenez-vous d'avoir entendu ce message avant aujourd hui? Bannidre web - Bonhomme 3 ressort Ve VEVA

Radio : Services municipaux qui parlent VF
Radio : Services municipaux qui parlent VA

Banniere web : Piscine BVA VF VA

Banniére web : Panier de baskat BVO VF VA

Mote & |2 programmation : 1 a visionner selon |a langue. Lineilé Code
oo o [ibeliz Code
Hon 0z [oui [
'ai un probléme tzchnique/je ne peux pas entendre |e message E Hon 0z
5ila e e s 'ai un problEme t=chnigue/je ne peux pas voir le message E
Q7) Plus précisé ol entendu ce Veuillez sélecti tous les choix qui
s'appliquent. [REPONSES MULTIPLES] QBC) Vous souvenez-vous d'avoir vu cette publicité dans les journaux avant aujourd’hui?
Theld = o .
Al rzdio o1 Journal : Ce qu'il faut savoir pour voter VF VA
Sur Spotify 0z
Sur IHeart Radio 03 [ibellz Code
Alitre précsars E lour o
JE ne 5ais pas/Je prefere ne pas repondre 55 on 0=
‘ai un probdéme technique/je ne peux pas voir le message E

atfich selo A QBD) Vous souvenez-vous d'avoir vu I'un ou Fautre de ces visuels sur les médias sociaux avant
amchage selon LANG . ..

= aujourd’hui?
QBA) Vioici plusieurs visuels diffusés au cours des derniéres semaines. Cliquez sur les images pour les N .
. N " u . . . Meédias sociaux : Etapes pour voter
agrandir. Vious souvenez-vous d'avoir vu I'un ou I'autre de ces visuels avant aujourd hui?

Affichage : Services municipaux qui parlent (& dédinaisons) VF Médias sociaux - Recrutement 1

Lbals Tode Médias sociaux : Recrutement 2

|oui [ . - Vs i <
Meédias sociaux : Verfication de I'inscription

on 0z

"ai Un probleme techniqUe/je Ne peii pas voir |e messaze 58 [ibeliz Code
[oui [
ron oz
"ai Un probleme techniqUs/Je Ne peui pas voir |e messaze 58

e a




Questionnaire 4 de7)

Q9) Plus précisément, ol avez-vous vu ces visuels? Veuillez sélectionner tous les choix qui

s’appliquent. [I{EPEINSES MULTIPLES]

Libell Code
Dans I25 joUrnaus papier oL
Sur des panneaux publicitaires [sbribus, mobilier urbain, Stc) 0z
Sur des sites Web 0 actualités (L3 Presse, CACUSIRE, Le Devedr, etc] 03
Surles médias socisw (Facebook, Instagram, TIRTOE, =tc.] [
illeurs sur Intarnet 05
Futre Zprécuers [précizez dan: I2 bolte o-dessos] 57
*J= = zais pas/Je préfere ne pas répondre EE
Notori assistée — e ronde

010) Voici un extrait d’'une vidéo diffusée au cours des e Vous

«d'avoir vu cette vidéo avant aujourd hui?

Vidéo Web - Table ronde Urbania extrait 15 s pourguoi voter

[LibeliE Code

|0ui 01

Non [
'ai un probdEme tachnique/je Ne peux pas voir le message o5
N améra cachée

011) Voici un extrait d’'une vidéo diffusée au cours des e Vious vous

«d'avoir vu cette vidéo avant aujourd hui?

Vidéo Web: Caméra cachée services municipaux qui parlent début 15 s

[LibeliE Code

|0ui 01

Han 0z
'ai un probdEme tachnique/je ne peux pas voir le message )

Comp

s1on

012) Toutes les publicités que vous venez de voir faisaient partie de la méme campagne publicitaire
d'Elections Québec. Sur une échelle de 03 10, oi1 0 signifie que vous n'avez pas du tout apprécié
cette campagne, et ou 10 signifie que vous I'avez beaucoup appréciée, quelle note donneriez-vous &
cette campagne dans 'ensemble?

[ Code
0 [Fas du tout appréciz) [
1 o1
] 0z
3 [E
a 04
5 [5
& 06
7 o7
H (5
9 09
10 [Beaucoup 2pprécie] )
= ne sais pas/je préfére ne pas répondre 33

Q13) Quels aspects de cette campagne d'Elections Québec ont le plus contribué 3 votre appréciation
(ou non) de celle-ci?

[Hbel | Code |
willez précisar jouvertz) | o7 |

= ne ssis pas | ) |

Q14) Est-ce qu'il y a une des pigces de la icitaire que vous avez particulia

aimée?

[Mote & la programmation : Voir comment les affichages peuvent &tre intégrés efficacement pour
affichage dynamigue mobile, tablette, ordinateur. i c'est compliqué ou le rendu n'est pas beau,
nous utiliserons des descriptifs.]

Libelle Code
TV Services municipaux qui parlent [
Radio - Services MUMICIpauX qul panent 02
AFfichage stafiqus oU NUMENgUE QUi voUS parlent [AFIChags + mEdias s00a0s + journal - Services =
municipaux qui parient (& déclinaizans])

Tablz ronde 04
idge camera cachee - Stunt 03
Joumaux 06
Medias soCiaLs o7
& N 53 pas/je prefers e pas repondre 59




Questionnaire (5 de 7)

post-campagne aire d 125
Q15) Selon vous, quelle idée principale I essale-t-il de i |par ces ?
[FbeiE | Code
[weuillz préciser ouverts] | o7

|= ne sais pas

Q16) Toujours en vous basant sur les publicités que vous venez de voir ou d’entendre, veuillez
indiquer votre niveau d'accord avec chacun des énoncés ci-dessous.

[ibeliz Tout 3 fait [Fluteedaccard]  Flutaten Toutafaiten | 1= ne 3 pas/
en accord désaccord désaccord Je s pas
d'opinion

[&] L= mes=age transmis par catte
campagne, soit dialler voter aux
|étzctions municipales du 2 nevembre,
|est clir et facile 3 comprendre

a 3 z 1 ]

Q18) Est-ce que vous avez consulté la vitrine d'i ion sur les et offerte
par votre municipal

Libell2 Code
[Bu, Je Pl consultée et elle m'a 2002 3 Faire un chai, [
foui, je Fai consultee par curiosite, mais mon choix &tait deja fait/je savais 9&ja pour qui j'allais voter. oz

[ = Pl consultée, mais ellz ne s pas £62 e pour faire man chai

i, Je ne Fai pas consultEs car mon choie Stait d8j3 fait

03
o
o, j 1 T pas censuiice par manque de temps/mangus d e o5
Mo, J2 e T pas consultea car J2 e svais pas comment 12 conzaltar/ol 13 frouver o5

Profil du

pales
Q19) Dans toute Election, certaines personnes votent et d'autres ne votent pas. Lequel des choix
suivants correspond le mieux a votre situation pour les élect i du2 bre?

Libella Code

T Les publicices de cefie campagne me|
plzisant (sont agréables 3 4 3 2 1
Ecouter/ regarder]

= 7l pas votE & Cetie dlecion.

2 vota en generzl, mais j= n'ai pas wot cette foisci.

o] Cette campagne ma demonirs que
e s=rvicas offerts par ma
municipalié me concernaient
irectement

Fai vote = cette Slechion.

& n'avais pas le droit de vote lors dz cette lection.

B|E|R[R|R

1= prifre ne pas rEpande

] Cattz campagne mi= fait renechin &
imprtance d'exsrcer mon droit de 4 3 2 1 =]
ote aux élections municipales

] Catte campagne m'a Incita|e) & aller
oter sux demidres Slections a 3 z 1 )
municipales du 2 novernbre 2025

]

Q20) Voici différentes raisons évoguées par les gens qui ne votent pas. Est-ce qu’une raison explique
pourquoi vous n‘avez pas voté aux &lections municipales du 2 novembre 20257

Le maire et/ou mon cansziller ont €te élus par acclamation 01

| Cette campagne 5e DEmarqus 0es
utres campagnes gu'on & Mhabitude a 3 z 1 E]
= voir

= politique municpals ne M iniresse gas

7% 1 oz S2niais pas assEz iMarme(E] pour Taire un chow SEE.

Q17) Savi: que votre i a £ & un projet pilote permettant de diffuser une
vitrine d’information, par exemple une section dans son site Web, sur le profil et les idées des

I n'ai pas requ d'informations sur linscription & la liste &lectorale ou sur Pendroit o aller voter.

J'aimais aucun des candidats ou des partis.

Favais Fimpression que man vak ne changerak ien

1% N2 M= 51 pas wiamET ConcemlE] par Ia puliqus ou Tes politcens

Tai percu confiance envers Jes Gius et 12 politigue,

0z

03

oa

(5

12 ne me santais pas concemne(e) par les enjeun de la campagne. 06
o7

o

03

10

T2 Trouve que | polBauE crée frop de disions

i et des i quisep ient & I'électi
Libell2 Code
[oui 01
ron az
& ne sais pas o3

1% 7y = pas persa/| 5 OUBIE 11
e n'ai pas eu le temps/J etais occupe 12
Ttais & Meténieur de Iz vills ou du pays. FE]
& Wtais pas INSCHt SUr 13 li5t2 SIectorale;je M ETaE pas iNScht 3 12 Donne S0rasse sur 13 hete 12
&lectorale.

TExprime mes opinions autrement petitions, i stc] 15
% 3l pas 12 droit de vtz au Qusbec 15
Autre #% == a7
*J2 N 53is pas/le préfiére ne pas répondre 59

50



Questionnaire 6 de 7)

mpagne public M25
Q23) Qu'est-ce qui vous inciterait le plus & voter lors des prochaines élections provinciales? Veuillez
B électi toutes les ions qui § i avotre i
Libelle Code
Habit 5 et attit rs | "2ugir G Ninformztion clzire et accassible sur |5 candidates et bes Candioats qui se présantant et sur o1
Pour les deux prochaines questions, pensez au fait de voter aux élections de maniére générale, pas 'E_E"JE”:F”'“Q”“ 2 |z campagne P'E:“":”'e'
P L JDir quE de5 personnes comme mai &n parlent ou 'y NtEressent. 0z
seulement aux élections municipales. ‘Sentir gue Mon VOte paut faire une difterance. 05
. . . . s Entendre des messages 92 personnes ou 3 T53t0ns en qui ] 31 CONAIance qui M invitant 3 voter. 3
3
021) Laquelle des affirmations suivantes décrit le mieux vos habitudes de vote? TV RO e & Mo enteaezs gee [l voriaus e Timplate. =
=T g - Farce que C'&5: attendU soralement/]a serals §ne 0= e pas svoir vots 05
UEEST e on SV e e - e S o Fiemma v mncier s aerver 5
= Vot par habitude ou par prindips.
Autre <<, > 57
T2 vote saulement 3 & Crois que I'enjel ou les candidsts en valent 12 paine. 03 T =
e vate Surtout pour Sviter qu'un parti ou candidat que je dasapprouve soit Al [
TEmErais voter plus souvent, mais J& rouve que o3 ne change pas grand-chose. [ i
12 VOtE poUr ScCOMpPagNEr UNE parsonne de mon entourags qui sounaits voter. 05 our Tins @ analyse et de
Je vote pour dEmontrer man sttachement 3 s démocratie. 07
JEvate pour Sviter &5 CrTGUES OU 12 JUEEMENT 5 J& I Exerca pas mon droft 62 vots [
BUTTe €5 > 87
2
*1 e 53is pas/Je préfers ne pas répondre o5 GENRE) Quel est votre genre?
Indiguez votre genre actuel. Il peut différer du sexe assigné & votre naissance et de celul
0122) Quels mots décrivent le mieux ce que vous ressentez quand vous votez? vos documents légaux.
[Mote a la programmation : mettre les choix en rotation] t'he!le. m:’e
Emirin
Frarte o [Masculin 7
Sens du Gewoir accompl 02 fautre [précisez] - Ed
Appartenance [
Espair o . . . . P .
Satisfaction 3 PROPRIO) Viotre ménage est-il propriétaire ou locataire de I'endroit ol vous habitez.
InquiEtude ou peur 04 e
‘Coléra ou frustration (5 — Code
G ene = Proprigtaie 1
= ey = Locataire z
Am'g“::” e = = prafers ne pas répondre D
re =
*J& ne sais pas/Je prafare ne pas répondre ES)

OCCUP) Quelle est votre situation d’'emploi actuelle?

Libelle \aleur

EmployE(e] 3 temps plin

EmployZ(=] 3 t=mps partel

A votre o autonome

Eruderile]

Aufoyer

Sans empio]

Fetrarel]

o waf o unf x| oo v s

I prefere ne pas répondre




Questionnaire (7 de 7)

25D

M25

dage post-campagne public

REVEN) Parmi les choix suivants, lequel refléte le mieux le revenu total avant impdt de tous les

membres de votre foyer pour I'année 20247

Libellg

val

g

13 555 & et moins

D= 2000053388585

D= 4000058558885

D= 6000053798585

EEEHEEEH

10000055149395 5

150 000 S et plus

7% préfere re pas rEpondre

| af o] ] |l paf

NBPERS) Au total, combien de personnes habitent chez vous, en vous incluant?

Comptez suszi les enfants qui habitent chez vous, que o= soit &n permanence cu occasionnellement (ex. - en

MEDIA) Pour la derniére
médias suivants?

M25

a quelle

les

garde partzgée).

Libellg Valeur
1 1

3 2

3 3

3 2
S ou plus 5
Je préfire ne pas répondre 5
EMFANT) ¥ a-1-il des enfants de moins de 18 ans vivant dans votre ménage?
(51 0UI) : Ont-ils 12 ans et plus ou moins de 12 ans?

Libelle Code
‘Oui - 12 3ns et plus seulement 1
QUi - 12 ans et plus et moins d= 12 ans ]
‘0ui : moinz de 12 ans saulement 3
Mon : zucun enfant de moins de L8 ans 3 la maison 4
J= prifars ne pas répondre ]

noncEs Une ou plusieurs fois | Une ou plusieurs | Mcins d'une fois [
parjour fois par semaine par semaine =

3] Facemook 1 z H )
b] _instzzram 1 z 3 )
C)  TikTok 1 H 3 4
d] VouTube 1 z H )
€] Lnkedin 1 z H )
T} X [ancennemant

Twitter) ! : 3 4
£l _Spotify 1 z 3 )
hj_ Radio 1 z H )

Televisian en direct 1 z H )

Television en

resiffusion ! : 3 4
¥ Videos dinflusnceurs

québecis ' : 2 ¢

videns d'influsnceurs.

provenant dz 1 z 3 4

Pextérizur du Québec
m} Internet (sites

dactuzlitds, ' : 3 4

Le sondage est terminé. Au nom de BIP Recherche, nous vous i de votre partici
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