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APPROCHE METHODOLOGIQUE



METHODOLOGIE

Elections Québec a donné le mandat a Léger de mener une enquéte aupreés de la population
québécoise afin de mesurer la notoriété, I'appréciation et l'impact de leur campagne
publicitaire incitant les citoyens et citoyennes a se déplacer aux urnes lors des élections du 3
octobre dernier.

Un sondage Web a été réalisé aupres de 1 503 répondant-e-s en mesure de
s‘exprimer en francais ou en anglais vivant au Québec. Un suréchantillon de 500
personnes agées de 18 a 44 ans a été effectué afin de dresser le portrait le plus
représentatif possible de cette génération.

METHODE

QUAND ?  Les données ont été collectées du 4 au 11 octobre 2022.

MARGE Il n'est pas possible de calculer une marge d’erreur sur un échantillon tiré d’un
panel, mais a titre comparatif, la marge d’erreur maximale pour un échantillon de 1
D’ERREUR : i
503 répondant-e-s est de * 2,5%, et ce 19 fois sur 20.

) Les résultats ont été pondérés en fonction du genre, de I'age, de la langue
PONDERATION maternelle, du niveau de scolarité et de la présence d’enfants dans le ménage afin
d’assurer un échantillon représentatif de la population québécoise.

, Les nombres en caractéres gras et rouges indiquent une différence significative

DIFFERENCES statistiquement inférieure par rapport au complément, alors que les nombres en

SIGNIFICATIVES caracteres gras et verts indiqguent une différence significative statistiquement
supérieure par rapport au complément.

LeSer

NOTES AUX LECTEUR-TRICE-S

NSP - Refus

La mention « NSP », qui apparait
dans le rapport, signifie « Ne sait
pas » et « Refus » correspond a «
Je préfére ne pas répondre ».

ARRONDISSEMENT

Les données présentées ont été

arrondies. Par conséquent, il est
possible que les totaux different
légérement de 100%.

DIFFERENCES SIGNIFICATIVES

Les résultats présentant des
différences significatives et
pertinentes sont indiqués dans une
zone de texte a coté de la
présentation des résultats globaux.
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CONSTATS CLES



ENSEMBLE DE LA CAMPAGNE
D’ELECTIONS QUEBEC

Vidéo « Excuses »

Vidéo « Influenceurs »

Publicité radio « Beau grand discours
(maringouin) »

Publicité radio « Essayer fort d’attirer
I'attention (chuchotements) »

Publicité journaux

Visuel « Indécis »

Vidéo « Non influenceur »

Visuel « Broue dans le toupet »

Vidéo « Harlem Shake »

Vidéo « Denis Drolet »

Vidéo « Anto recrutement »

Concept TikTok

LeSer
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NOTORIETE SPONTANEE ET ASSISTEE DE LA CAMPAGNE PUBLICITAIRE
77% 7,2 30% 64% . . . . . .
Le tiers des gens (32%) qui se souviennent avoir vu ou entendu spontanément une publicité les
incitant a voter ont été en mesure d’identifier Elections Québec comme étant a I'origine de la
58% 7,9 22% 78% campagne. Pour ce qui est de la notoriété assistée, un peu plus du trois quart des répondant-e-s
(77%) ont vu ou entendu au moins une publicité d’Elections Québec durant la campagne électorale,
o . i . ce qui est nettement au-dela des normes Léger, établies entre 45% et 55% (taux de rappel).
() 0 () ()
Ce tableau récapitulatif affiche la notoriété globale des publicités. Toutefois, il est important de
34% 71 33% 67% noter que la notoriété augmente significativement lorsqu’on pose la question au public visé, soit les
répondant-e-s qui consultent régulierement les plateformes sur lesquelles les publicités ont été
affichées. Par exemple, la notoriété de la publicité « Beau grand discours » passe de 34% a 42%
30% 7,2 27% 73% - . . . . s S
chez les gens qui écoutent la radio au moins une fois par semaine. La notoriété de la publicité
TikTok passe de 7% a 17% chez les répondant-e-s qui consultent I'application TikTok au moins une
29Y% 7,6 24% 74% fois par semaine. Enfin, la notoriété de la publicité qui apparait dans les journaux augment de 10
points (soit de 29% a 39%) chez les gens qui lisent les journaux au moins une fois par semaine.
13% 7,5 32% 67% p
COMPREHENSION DU MESSAGE
. . . Environ sept répondant-e-s sur dix se sont prononcés lorsqu’on leur demande quel message était
12% 7,5 23% 77% communiqué par ces publicités et I'ensemble des répondant-e-s ont bien décodé l'intention
d’Elections Québec d’inciter les gens a exercer leur droit de vote.
11% 7,2 24% 75%
APPRECIATION GENERALE DE LA CAMPAGNE PUBLICITAIRE
10% 7,2 34% 66% L:f\ campagne d’EIecjcions Quépec a été général,er'rlent appréciée par les réponfjant—e—s. Plus de six
répondant-e-s sur dix (64%) disent I'avoir apprécié alors que seulement trois répondant-e-s sur dix
accordent une note plus basse (entre 1 et 6 sur 10).
7% 7,2 32% 67%
INCITATION AU VOTE
7% 7,5 26% 73% Force est de constater que 54% des répondants qui ne votent pas toujours (soit la plupart du temps,
parfois ou jamais) et qui affirment avoir voté lors des EGP du 3 octobre 2022, disent avoir été
7% 27 18% 82% incités d’aller aux urnes grace a la campagne d’Elections Québec. Cette tendance est la méme chez
(] ’ (] (]

les répondants de 18 a 44 ans.
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DISCUSSION SUR LE TAUX DE PARTICIPATION

A travers les démocraties occidentales, un déclin de la participation électorale est observable depuis les années 80. Le Québec ne fait pas exception. Le taux de
participation a une élection varie selon de multiples facteurs individuels, dont I'age, la langue maternelle, le lieu de naissance, la scolarité et les revenus des citoyens
et citoyennes, mais est aussi influencé par des phénomenes sociologiques.

Le taux de participation constaté le soir du 3 octobre dernier, ne peut étre attribuable a la seule campagne publicitaire d’Elections Québec. La présence d’enjeux
clivants (par exemple : les accommodements raisonnables en 2007, la gréve étudiante en 2012, la volonté de changer de gouvernement en 2012 et en 2014)
explique davantage la variance du taux de participation d’'une élection a l'autre.

Des taux de participation plus élevés sont remarqués aux élections qui voient des changements de gouvernement (2003, 2012, sauf 2018). En 2018, on observe que
le taux de participation des circonscriptions a forte proportion anglophones/allophones est nettement en deca de la moyenne québécoise. Des taux de participation
plus faible sont remarqués lors de la réélection des gouvernements sortants (2008, 2022, sauf 2007). En 2007, on observe I'’émergence durant la campagne
électorale de I'’Action démocratique du Québec, nouvelle force politique au Québec qui devient 'opposition officielle.

Ainsi, a I'instar du contexte politique de 2008, plusieurs analystes politiques envisageaient un taux de participation faible pour la campagne électorale de 2022 et ce
principalement en raison de I'absence d’enjeu dominant. Mais aussi puisque la réélection du gouvernement était quasi assurée dés le début de campagne. Le taux
de participation a tout de méme atteint 66,15% ce qui est équivalent au taux de 2018 de 66,45%. On peut présumer que, sans la campagne publicitaire d’Elections
Québec, le taux de participation aurait probablement été plus bas considérant la domination sans équivoque de la CAQ dans les sondages et I'absence d’enjeux
clivants.

Le défi de mobilisation citoyenne est d’autant plus grand chez les jeunes générations chez qui la baisse de la participation électorale et de I'adhésion aux partis
politiques traditionnels est encore plus marquée. Elections Québec a fait preuve de créativité et de débrouillardise en allant a la rencontre des jeunes |a ou ils
interagissent entre eux et se positionnent quant a différents enjeux de société, c'est-a-dire sur les réseaux sociaux. La campagne publicitaire d’Elections Québec fut
audacieuse : son évaluation ne doit pas reposer principalement sur le taux de participation des différentes tranches d’age, mais bien sur sa notoriété
impressionnante et sur I'appréciation globale des publicités qui sont présentées a travers le présent rapport.
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RESULTATS DETAILLES
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BLOC 1 : NOTORIETE ET APPRECIATION
GENERALE DE LA CAMPAGNE




BRUIT PUBLICITAIRE (1/2)

Q1. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu ou entendu une ou plusieurs publicités vous incitant a exercer votre
droit de vote aux élections générales provinciales, qui se sont tenues le 3 octobre dernier?

Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

H Oui H Non

A la télévision 68%

Alaradio

Sur les réseaux sociaux

I’

En affichage public (métro, autobus, resto, etc.)

o=
|

!

Dans les journaux

‘: L1 L
I S

=

Oui, mais je ne me souviens plus ou

Non, je n’ai pas vu ni entendu de publicité m’incitant a exercer
mon droit de vote aux élections provinciales

Je ne suis pas certain(e)

10



Leger
BRUIT PUBLICITAIRE (2/2)

Q1. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu ou entendu une ou plusieurs publicités vous incitant a exercer votre
droit de vote aux élections générales provinciales, qui se sont tenues le 3 octobre dernier?

Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

NOTORIETE
D’ELECTIONS QUEBEC

Montréal| Québec
RMR RMR

n= 1503 713 789 578 533 392 1161 236 106 711 150 642

TOTAL OUI 90% 90% 91% 93% 85% 93% 93% 84% 81% 89% 93% 92% 92% 79%
A la télévision 68% 67% 69% 57% 59% 82% 73% 53% 52% 66% 75% 70% 70% 57%
Alaradio 35% 36% 34% 39% 36% 31% 35% 39% 29% 36% 35% 34% 36% 28%
Sur les réseaux sociaux 33% 28% 38% 56% 30% 21% 34% 28% 32% 31% 37% 34% 34% 27%
E?Ca)ff'Chage bublic (métro, autobus, resto, 5590 1796 26%  36%  19%  15%  21% 19% 27% 2%  29%  19%  22% 19%
Dans les journaux 19% 19% 19% 14% 11% 28% 18% 23% 16% 21% 16% 18% 20% 11%
Oui, mais je ne me souviens plus ou 5% 4% 5% 5% 7% 2% 4% 4% 9% 5% 3% 4% 4% 5%
Non, je n’ai pas vu ni entendu de publicité

m’incitant a exercer mon droit de vote aux 6% 7% 6% 5% 10% 5% 5% 12% 10% 7% 6% 5% 5% 13%
élections provinciales

Je ne suis pas certain(e) 3% 3% 3% 2% 5% 3% 3% 1% 9% 1% 1% 3% 2% 8%
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NOTORIETE SPONTANEE DE LA CAMPAGNE

Q1A. Vous souvenez-vous quel organisme a fait de la publicité dans les derniéres semaines pour vous inciter a voter aux élections provinciales du 3 octobre 2022?

Base : Les répondant-e-s qui se souviennent avoir vu ou entendu une publicité les incitant a voter (n=1 367)

Elections Québec

25% ]_ BRUIT ATTRIBUE A ELECTIONS QUEBEC

Directeur général des élections du Québec (DGEQ) 7% 32%
Coalition avenir Québec (CAQ) / Francois Legault 5%
Parti libéral du Québec (PLQ) / Dominique Anglade 3%
Gouvernement du Québec // Gouvernement (sans précision) 3%
Québec solidaire (QS) / Gabriel Nadeau-Dubois 3%
Parti(s) politique(s) / politicien(s) (autres et sans précision) 3%
Parti Québécois (PQ) / Paul St-Pierre Plamondon 2%
Médias (divers et sans précision) 2%
Parti conservateur du Québec (PCQ) / Eric Duhaime 2%
Elections Canada

Autres 2%

51%

Non, je ne me souviens pas qui était I'organisme

Je ne sais pas 3%
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DESCRIPTION SPONTANEE DES PUBLICITES

Q1B. Pourriez-vous nous décrire en quelques mots cette ou ces publicités, si vous vous en souvenez?
Base : Les répondant-e-s qui se souviennent avoir vu ou entendu une publicité les incitant a voter (n=1 367)

Allez voter / incitation a aller voter / importance d'aller voter/d'exercer son droit de vote
Inverser la tendance

Tout le monde doit voter / tout le monde vote / chaque vote compte

Montrer les différentes excuses de ne pas aller voter / pas de bonne raison de ne pas aller voter
Cette année, on vote

Parti en particulier (divers et sans précision) / voter pour un parti en particulier

Des influenceurs /Alicia Moffet / des jeunes

Campagne électorale / photos/pancartes/pamphlets de candidats / candidats

Scénario humoristique/satirique/parodique / des humoristes (divers et sans précision)

Par différents médias/réseaux sociaux

Des baby boomers/personnes dgées (qui évoquaient I'ancien temps)

Le 3 octobre, on vote / préciser la date des élections

Une personne / un homme /un comédien (sans précision)

Augmenter le vote / le taux de participation aux élections provinciales est de plus en plus faible
L'importance de la démocratie / la nécessité de se faire entendre / notre responsabilité sociale
Slogan(s) du/des parti(s) (divers et sans précision)

Elections Québec/Directeur général des élections du Québec (DGEQ)

On parlait a voix basse/chuchotait / on nous dit un secret

D'inciter les jeunes a aller voter

Critiques négatives concernant la/les publicité(s) (divers et sans précision)

Un bulletin de vote avec une case cochée/ la boite de scrutin/ des urnes

Critiques positives concernant la/les publicité(s) (divers et sans précision)

Peu importe I'age, on doit aller voter

Autres

Je ne sais pas

Je préfere ne pas répondre

28%
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BLOC 2 : NOTORIETE ET
APPRECIATION DES PUBLICITES
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NOTORIETE DES VIDEOS (web, tv, cinéma)

Q4A. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu cette vidéo (ou une version similaire) sur le Web, a la télé ou au cinéma?
Base : Tous les répondant-e-s (la moitié de I’échantillon voyait la publicité « Excuses » et I'autre moitié voyait la publicité « Influenceurs »)

NOTORIETE
57%

NOTORIETE
58%

CONSULTE REGULIEREMENT
FANGUE MATERNELEE m LA TELEVISION

Montréal| Québec
n= 788 376 411 313 290 185 608 127 53 379 75 334 607 181
Publicité « Excuses » 58% 64% 52% 52% 54% 65% 68% 26% 35% 54% 69% 60% 65% 27%

n= 715 337 378 265 243 207 553 109 53 332 75 308 580 135

Publicité « Influenceurs » 57% 54% 59% 58% 52% 59% 68% 28% 13% 52% 62% 61% 62% 26%
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APPRECIATION DES VIDEOS (web, tv, cinéma)

Q4A. Nous aimerions connaitre votre appréciation générale de la vidéo que vous venez de voir. Sur une échelle de 1 a 10, ou 1 signifie que
vous n’avez pas du tout apprécié cette publicité, et ou 10 signifie que vous I’'avez beaucoup appréciée, quelle note lui donneriez-vous?

Base : Les répondant-e-s qui ont vu les publicités

M Total Peu ou pas apprécié (1 a 6) Total apprécié (7-8) ™ Total Beaucoup apprécié (9-10) NSP / Refus

MOYENNE
7,9/10

f‘\ Publicité « Excuses » (n=447)

MOYENNE
7,8/10

) ‘ 4 : If', /4 .
Q4A_video30sec_Influenceurs f ‘ \

Publicité « Influenceurs » (n=416)
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NOTORIETE DES PUBS A LA RADIO

Q4B. Au cours des derniéres semaines, avez-vous entendu cette publicité (ou une version similaire) a la radio?

Base : Tous les répondant-e-s (la moitié de I’échantillon écoutait la publicité « Chuchotements » et I'autre moitié écoutait la publicité « Maringouin »)
Norme Léger : 20% - 30%

Essayer fort d’attirer Z_ 2
y N OTO RI ETE Proportion supérieure chez :

’ [ ]
I’attention
30cy * Les répondant-e-s dont le revenu du foyer est supérieur a 100KS (42%)
E 0

(ChUChOtementS) * Les répondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (38%)

* Les répondant-e-s qui écoutent la radio au moins une fois par semaine (38%)

(n=717)

Beau gra nd d iscours s 7 ﬁroportion supérieure chez : \
g N OTO RI ETE * Les répondant-e-s dont le revenu du foyer est entre 80 et 99KS (44%) et

(maringouin) ( E ) supérieur a 100KS (46%)
34% e—— °* Lesrépondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (42%)
(n=786) * Les répondant-e-s qui écoutent la radio au moins une fois par semaine (42%)
* Les répondant-e-s qui ont des enfants (43%)

k Les hommes (40%) /
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APPRECIATION DES PUBS A LA RADIO

Q4BA. Nous aimerions connaitre votre appréciation générale de la publicité audio que vous venez d’entendre. Sur une échellede 1a 10,0u 1
signifie que vous n’avez pas du tout apprécié cette publicité, et ou 10 signifie que vous I’avez beaucoup appréciée, quelle note lui donneriez-vous?

Base : Les répondant-e-s qui ont entendu les publicités

M Total Peu ou pas apprécié (1 a 6) Total apprécié (7-8) ™ Total Beaucoup apprécié (9-10) NSP / Refus

MOYENNE

( Eef ) 7210
Essayer fort d’attirer I'attention f ‘\
(chuchotements) Publicité « Essayer fort d'attirer I'attention » 2504 %

(n=230)

(C E ))  MOYENNE
H 71 1/10 Publicité « Beau grand discours » _ A)

Beau grand discours f‘\
(maringouin)

(n=289)
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NOTORIETE DES VISUELS

Q4C. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu ce visuel (ou une version similaire) dans les transports en commun, dans les cinémas ou dans les journaux?
Base : Tous les répondant-e-s : la moitié des répondant-e-s voyaient la publicité « Indécis » (n=762) et I'autre moitié « Toupet » (n=741)

Le 3 octobre,

tout le monde

vote. , . moportion supérieure chez : \
N OTO RI ETE * Les répondant-e-s qui consultent Twitch au moins une fois par semaine (38%)

Méme les indécis = * Les répondant-e-s qui consultent Snapchat et/ou Reddit au moins une fois par semaine (33%)

un peu mélés.
1 3% &—— °* Lesrépondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (27%)
* Les répondant-e-s qui consultent TikTok et/ou LinkedIn au moins une fois par semaine (25%)

* Les répondant-e-s qui consultent Pinterest au moins une fois par semaine (22%)
k Les répondant-e-s qui consultent Instagram et/ou YouTube au moins une fois par semaine (18%) j

Le 3 octobre,
tout le monde
vote.

v 4 v 4
o NOTORIETE
qui ont de la broue :
dans le toupet. X 1 10 * Les répondant-e-s qui consultent Snapchat au moins une fois par semaine (23%)
{ A) * Les répondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (17%)

* Les répondant-e-s qui consultent Instagram au moins une fois par semaine (16%)

Proportion supérieure chez :
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APPRECIATION DES VISUELS

QA4CA. Nous aimerions connaitre votre appréciation générale du visuel que vous venez de voir. Sur une échelle de 1 a 10, ou 1 signifie que vous
n’avez pas du tout apprécié ce visuel, et ou 10 signifie que vous I'lavez beaucoup apprécié, quelle note lui donneriez-vous?
Base : Les répondant-e-s qui ont vu les publicités

B Total Peu ou pas apprécié (1 a 6) Total apprécié (7-8) ™ Total Beaucoup apprécié (9-10) NSP / Refus

Le 3 octobre, | MOYENNE

tout le monde .. %
vote. : e A 7 5/10
Méme les indécis &
un peu mélés.
f‘\ Publicité « Indécis un peu mélés » (n=120)
Le 3 octobre, % el MOYENNE
toutle monde Y f
vora ) 7’2/10 Publicité « Broue dans le toupet » (n=103)
Méme ceux ‘ by
quiont de la broue <
dans le toupet. - f ‘ \




NOTORIETE DES VISUELS SUR LES MEDIAS SOCIAUX

Leser

Q4D1. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu une vidéo (ou une version similaire) avec ce genre de mise en scéne sur les médias sociaux?

Base : La moitié de I"échantillon (n=750)

NOTORIETE
™ iisnicicaic 7 % — |

o TikTok

Q4D2. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu cette vidéo sur les médias sociaux?
Base : L’autre moitié de I’échantillon (n=753)

@portion supérieure chez : \

Les répondant-e-s qui consultent Twitch au moins une fois par semaine (23%)

Les répondant-e-s qui consultent Snapchat au moins une fois par semaine (18%)
Les répondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (17%)

Les répondant-e-s qui consultent TikTok et/ou Reddit au moins une fois par semaine
(17%)

Les répondant-e-s qui consultent Twitter au moins une fois par semaine (16%)

Les répondant-e-s qui consultent Pinterest et/ou LinkedIn au moins une fois par
semaine (14%)

kLes répondant-e-s qui consultent Instagram au moins une fois par semaine (12%)/

N OTO RI ETE' /Proportion supérieure chez :

o—

* Les répondant-e-s qui consultent Twitch au moins une fois par semaine (36%)
1 O(y * Les répondant-e-s qui consultent Snapchat au moins une fois par semaine (22%) Norme Léger : 10% - 16%
0 * Les répondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (21%)

* Les répondant-e-s qui consultent TikTok au moins une fois par semaine (19%)
{ Les répondant-e-s qui consultent Instagram au moins une fois par semaine (17%) /

\
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APPRECIATION DES VISUELS SUR LES MEDIAS SOCIAUX

Q4DA1/ Q4DA2. Nous aimerions connaitre votre appréciation générale de la vidéo que vous venez de voir. Sur une échelle de 1 a 10, ou 1 signifie
que vous n’avez pas du tout apprécié cette vidéo, et ou 10 signifie que vous I'avez beaucoup appréciée, quelle note lui donneriez-vous?

Base : Les répondant-e-s qui ont vu les publicités

MOYENNE

B Total Peu ou pas apprécié (1 a 6) Total apprécié (7-8) M Total Beaucoup apprécié (9-10) NSP / Refus
7,7/10

A)

MOYENNE
7’2/10 Publicité « Harlem Shake » (n=103) F A)

Publicité « Tiktok » (n=63) 18%
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NOTORIETE ET APPRECIATION DE LA VIDEO DES DENIS DROLET

QA4E. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu cette vidéo sur les médias sociaux?

Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

Norme Léger : 10% - 16%

Proportion supérieure chez :

NOTORIETE
7%

Les répondant-e-s qui consultent Twitch au moins une fois par semaine (27%)
Les répondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (17%)

Les répondant-e-s qui consultent Reddit au moins une fois par semaine (15%)
Les répondant-e-s qui consultent TikTok au moins une fois par semaine (14%)

Q4EA. Nous aimerions connaitre votre appréciation générale de la vidéo que vous venez de voir. Sur une échelle de 1 a 10, ou 1 signifie que vous
n’avez pas du tout apprécié cette vidéo, et ou 10 signifie que vous I'lavez beaucoup appréciée, quelle note lui donneriez-vous?

Base : Les répondant-e-s qui ont vu la vidéo (n=109)

| B Total Peu ou pas apprécié (1 a 6) Total apprécié (7-8) B Total Beaucoup apprécié (9-10) NSP / Refus |

MOYENNE
7,2/10
f‘\ Publicité « Les Denis Drolet »
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NOTORIETE DES VIDEOS DE RECRUTEMENT

QA4F. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu cette vidéo (ou une version similaire) sur les médias sociaux?
Base : Tous les répondant-e-s : la moitié de I’échantillon voyait la publicité « Anto recrutement » (n=771) et I'autre moitié voyait la publicité « Non-influenceur » (n=732)

A LA QUESTION SUIVANTE...}

Goportion supérieure chez : \

N OTO RI ETE' * Les répondant-e-s qui consultent Snapchat au moins une fois par semaine (33%)

* Les répondant-e-s qui consultent TikTok et/ou Twitch au moins une fois par semaine (23%)
7‘y | ° Les répondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (19%)

(0] * Les répondant-e-s qui consultent Pinterest au moins une fois par semaine (18%)
* Les répondant-e-s qui consultent Reddit au moins une fois par semaine (16%)

& Les répondant-e-s qui consultent Instagram au moins une fois par semaine (14%) J

Norme Léger : 10% - 16%

N OTO RI ETE /Proportion supérieure chez : \

* Les répondant-e-s qui vivent dans la grande région de Québec (23%)
1 Z% ®&— * Lesrépondant-e-s qui consultent Pinterest au moins une fois par semaine (23%)
* Les répondant-e-s qui consultent TikTok au moins une fois par semaine (20%)

( Les répondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (18%) /




Leser
APPRECIATION DES VIDEOS DE RECRUTEMENT

Q4FA. Nous aimerions connaitre votre appréciation générale de la vidéo que vous venez de voir. Sur une échelle de 1 a 10, ou 1 signifie que vous
n’avez pas du tout apprécié cette vidéo, et ou 10 signifie que vous I’'avez beaucoup appréciée, quelle note lui donneriez-vous?

Base : Les répondant-e-s qui ont vu les publicités

B Total Peu ou pas apprécié (1 a 6) Total apprécié (7-8) M Total Beaucoup apprécié (9-10) NSP / Refus

MOYENNE
7’5/10 Publicité « Anto recrutement » (n=76) %

MOYENNE
7’5/10 Publicité « Non-influenceur » (n=101) F

A LA QUESTION SUI\IANTE.._.‘“

A)




NOTORIETE ET APPRECIATION DES PUBLICITES

Leger

DANS LES JOURNAUX

Q4G. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu cette publicité (ou une version similaire) dans les journaux? Norme Léger : 8% - 14%
Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

Elections provinciales m

Votez par anticipation
les 25 et 26 septembre
de9h30a20h

U

Vivez la démocratie en famille!

&> N /N
ST

Pour en savoir plus

VeC Nous
e, au 1888

p & l'adresse
ar texto, au 868372 (VOTEQC) (des frais standa

©)

Cette année,

on inverse la tendance.
Tout le monde vote.

NOTORIETE

2 gcy * Les répondant-e-s qui consultent les journaux au moins une fois par semaine (39%)
(o) * Les répondant-e-s qui ont entre 18 et 34 ans (37%)

Proportion supérieure chez :

* Les répondant-e-s qui dont le revenu du foyer est supérieur a 100KS (36%)

QA4GA. Nous aimerions connaitre votre appréciation générale de la publicité que vous venez de voir. Sur une échelle de 1 a 10, ou 1 signifie
que vous n’avez pas du tout apprécié cette publicité, et ou 10 signifie que vous I'avez beaucoup appréciée, quelle note lui donneriez-vous?
Base : Les répondant-e-s qui ont vu la publicité dans le journal (n=448)

| M Total Peu ou pas apprécié (1 a 6) Total apprécié (7-8) M Total Beaucoup apprécié (9-10) NSP / Refus |

MOYENNE
7,6/10

™
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BLOC 3 : ORGANISME A L'ORIGINE DES
PUBLICITES ET COMPREHENSION DU MESSAGE




LeSer
COMPREHENSION DU MESSAGE

Q5. Selon vous, qu'est-ce que I'annonceur, c'est-a-dire I'organisme derriére ces publicités, cherchait a vous communiquer par cette ou ces publicités?
Base : Les répondant-e-s qui ont vu au moins une publicité d’Election Québec parmi les publicités présentées (n=1 185)

589% COMPREHENSION

L'importance de la démocratie / la nécessité de se faire entendre / notre responsabilité 6% DU M ESSAGE
(1)

sociale/notre devoir de citoyen o
” 68%

Augmenter le vote / le taux de participation aux élections provinciales est de plus en plus faible

Allez voter / incitation a aller aller voter / importance d'aller voter/d'exercer son droit de vote

Tout le monde doit voter / tout le monde vote / chaque vote compte 4%

Montrer les différentes excuses de ne pas aller voter / qu'il n'y a pas de bonne raison/excuse de 29%
ne pas aller voter ?

Inverser la tendance / faire l'inverse qu'a I'habitude 2%
Norme Léger : 45% - 50%
Elections Québec/Directeur général des élections du Québec (DGEQ) 1%

D'inciter les jeunes a aller voter 1%

Cette année, on vote 1%

Autres 4%

Je ne sais pas 6%

Je préfere ne pas répondre 22%



ORGANISME A ORIGINE DES PUBLICITES (1/2)

Q6. Selon vous, qui est I'annonceur de ces messages publicitaires, c'est-a-dire I'organisme derriére ces publicités?
Base : Les répondant-e-s qui ont vu au moins une publicité d’Election Québec parmi les publicités présentées (n=1 185)

Elections Québec

29% } ATTRIBUTION A PANNONCEUR

38%

Directeur général des élections du Québec (DGEQ)

Gouvernement (sans précision)

Gouvernement du Québec

Parti(s) politique(s) (divers et sans précision)

Autres

Je ne sais pas

Je préfére ne pas répondre

Leser

Norme Léger : 35% - 45%
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ORGANISME A UORIGINE DES PUBLICITES (2/2)

Q6. Selon vous, qui est I'annonceur de ces messages publicitaires, c'est-a-dire I'organisme derriére ces publicités?
Base : Les répondant-e-s qui ont vu au moins une publicité d’Election Québec parmi les publicités présentées (n=1 185)

| aenme | 0 Aee | ANGUEMATERNEWE | REGION |

Montréal| Québec

n= 1185 560 624 489 384 312 965 153 67 548 127 510
Elections Québec 29% 35% 22% 33% 35% 22% 28% 30% 27% 30% 29% 27%
Directeur général des élections o o o o 0 o o o o o 0 0
du Québec (DGEQ) 9% 12% 5% 2% 10% 12% 11% 1% 0% 8% 14% 8%
Gouvernement (sans précision) 8% 6% 11% 11% 7% 8% 9% 9% 4% 8% 6% 9%
Gouvernement du Québec 7% 5% 9% 6% 6% 8% 6% 9% 13% 8% 5% 6%
Parti(s) politique(s) (divers et 3% 2% 3% 3% 2% 2% 2% 7% 4% 2% 3% 3%
sans précision)
Autres 4% 3% 4% 3% 4% 4% 3% 7% 4% 4% 3% 3%
Je ne sais pas 19% 16% 22% 13% 17% 24% 20% 18% 13% 19% 18% 19%

Je préfére ne pas répondre 23% 22% 25% 30% 20% 21% 23% 21% 36% 21% 23% 26%



Leqer
APPRECIATION DE LA CAMPAGNE EN GENERAL

Q7A. Nous aimerions maintenant connaitre votre appréciation générale de cette campagne publicitaire. Sur une échelle de 1 a 10, ou 1 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?

Base : Les répondant-e-s qui ont vu au moins une publicité d’Election Québec parmi les publicités présentées (n=1 185)

| B Total Peu ou pas apprécié (1 a 6) Total apprécié (7-8) M Total Beaucoup apprécié (9-10) NSP / Refus |

MOYENNE
7,2/10

f ‘5\ 22% 6%

CAMPAGNE A INCITE
TOTAL Anglo Montréal| Québec
g RMR | RMR

Norme Léger : 7/10

n= 1185
TOTAL PEU APPRECIE (1-6) 30% 27% 32% 28% 28% 32% 28% 39% 29% 29% 29% 31% 16% 43%
TOTAL APPRECIE (7,8) 42% 42% 43% 46% 44% 39% 44% 33% 39% 43% 45% 40% 45% 39%
TOTAL TRES APPRECIE (9,10) 22% 25% 19% 21% 23% 22% 22% 23% 22% 21% 21% 23% 34% 11%

NSP / Refus 6% 6% 6% 5% 6% 7% 6% 5% 10% 6% 5% 6% 5% 7%



Leqer
RAISONS DE NE PAS AVOIR APPRECIE LA CAMPAGNE S

Q7B. Pour quelles raisons n"avez-vous pas apprécié cette campagne?
Base : Les répondant-e-s qui n’ont pas apprécié la campagne (n=320)

Inutile / n'a aucun (effet sur les intentions de vote)
Je n'aime pas les publicités en général

Elle passe trop souvent / redondante

Trop de dénigrement entre les partis politiques
Ne me rejoint pas

Agacante/irritante / trop insistante

Trop longue

Ennuyante

Manque d'intérét

Stupide / ridicule

Ordinaire / manque d'originalité

Manque de sérieux / sujet pris a la légere / ridiculise I'importance d'aller voter
Peu accrocheuse

Je ne suis pas particulierement intéressé par la politique
Mangque de clarté du message

Gaspillage d'argent public

Infantilisante / paternaliste

Trop chargée / exagérée

Manque de dynamisme/de punch

Résultats biaisés/connus d'avance

Vulgaire / de mauvais go(t

Trop évidente / ne parle que de sens commun

Trop étrange / malaisant

Aucune raison en particulier

Je ne sais pas

Je préfére ne pas répondre 32%




Leser
NOTORIETE D’ELECTIONS QUEBEC

Q8. ’'annonceur de cette campagne est Elections Québec. Aviez-vous déja entendu parler d’Elections Québec ou du Directeur général des élections du Québec avant ce sondage?
Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

= OUI = NON m NSP / Refus

LANGUE MATERNELLE

Montreal uebec
n= 1503 713 1161
Elections Québec 81% 84% 79% 84% 85% 78% 80% 86% 80% 83% 85% 79%

Directeur général des élections du Québec  64% 70% 58% 43% 64% 76% 66% 60% 48% 63% 72% 62%



Leser
NIVEAU D’ACCORD (1/2)

QO9A. En vous basant sur les publicités que vous venez de voir, veuillez indiquer votre niveau d’accord a I'égard des énoncés ci-dessous.
Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

m Totalement en accord Plut6t en accord Plutot en désaccord m Totalement en désaccord ® NSP / Refus | TOTALEN
ACCORD
Cette campagne m’a fait comprendre qu’il est important d’aller voter. 36% 10% 75%

Cette campagne m’a semblé neutre (ne pas avoir de parti pris). 32% 16% 65%
Cette campagne m’a donné une image positive d’Elections Québec. 17% 15% 62%
Cette campagne m’a fait rire ou sourire. 15% 23% 53%

Cette campagne m’a fait réfléchir sur les élections. 10% 25% 51%

Cette campagne n'a eu aucun effet sur moi/m'a laissé(e) indifférent(e). 18% 29% 49%

P et sacressat amar e D 30% 35%
Cette campagne était inutile. 11% 34% 26%

36% 25%
35% 19%
29% 16%

18% 14%

00

N

Cette campagne m’a semblé infantilisante ou moralisante.

Cette campagne manquait de cohérence (le message n’était pas clair ou
contradictoire).

Cette campagne avait un ton déplacé.

Cette campagne m’a fait réaliser qu’il y avait des élections au Québec a ce
moment (je ne le savais pas avant).

hﬁm
N B B
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NIVEAU D’ACCORD (2/2)

QO9A. En vous basant sur les publicités que vous venez de voir, veuillez indiquer votre niveau d’accord a I'égard des énoncés ci-dessous.

Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

Montréal uébec
TOTAL EN ACCORD 18-34 55+ Anglo Q
RMR | RMR
n= 1503 713 789 578 533 392 1161 236 106 642 1315
Clsifie el e e g ealiy Sl Gl | oy | coer 77% 72% 72% 79% 76% 74% 65% 78% 76% 71% 77% 60%

est important d’aller voter.
Cette campagne m’a semblé neutre (ne pas

. .. 65% 67% 62% 64% 65% 65% 67% 58% 57% 65% 63% 65% 68% 44%
avoir de parti pris).
Cette campagne m'a donné une image 62%  65% 59% 65% 61% 61% 66% 51% 50% 63% 58% 61% 65% 41%
positive d’Elections Québec.
Cette campagne m’a fait rire ou sourire. 53% 53% 52% 61% 56% 46% 57% 41% 41% 52% 60% 52% 55% 38%
gfggﬁ::;npag”e m'a fait réfléchir sur les 51%  51% 52% 60% 48% 49% 52% 54% 42% 52% 52% 51% 54% 35%
Cette campagne n'a eu aucun effet sur 49%  50%  48%  41%  52%  51% 48% 53% 50% 50%  52%  47% 49% 50%
moi/m'a laissé(e) indifférent(e).
Je me suis senti(e) personnellement
interpelé(e) par cette campagne : je sens 35% 38% 32% 44% 36% 29% 37% 27% 29% 32% 39% 38% 37% 25%
gu’elle s’adressait a moi.
Cette campagne était inutile. 26% 27% 24% 21% 28% 27% 23% 37% 25% 26% 26% 25% 24% 36%
git:;;’l?szz;gtze m'asembleinfantilisante oo 309 219%  25%  24%  26%  22% 38% 30%  28%  29%  22%  25% 25%
Cette campagne manquait de cohérence (le g0/ o, 17% 20% 17% 20% 18% 21% 24% 19% 21% 18% 17% 28%
message n’était pas clair ou contradictoire).
Cette campagne avait un ton déplacé. 16% 17% 16% 14% 14% 19% 13% 26% 27% 18% 13% 14% 16% 17%
Cette campagne m’a fait réaliser qu’il y avait
des élections au Québec a ce moment (jene  14% 16% 11% 22% 15% 8% 13% 16% 18% 16% 10% 12% 13% 16%

le savais pas avant).
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BLOC 4 : IMPACT SUR LE VOTE ET
PERCEPTION DES PUBLICITES




Leser
INCITATION AU VOTE

Q9B. Cette campagne vous a-t-elle incité(e) a aller voter aux élections générales provinciales du 3 octobre 2022?
Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

m Oui H Non Refus

Proportion supérieure chez :
* Les répondant-e-s qui ont apprécié la campagne publicitaire en général (58%)

VOTE LORS DES

LANGUE MATERNELLE DERNIERES

ELECTIONS
Montréal| Québec
n= 1503 713 789 578 533 392 1161 236 106 711 150 642 1292 160
Oui 42% 43% 41% 49% 36% 41% 43% 36% 41% 39% 44% 45% 46% 16%
Non 54% 54% 54% 45% 59% 55% 53% 60% 50% 57% 55% 50% 51% 76%

NSP / Refus 4% 3% 5% 6% 5% 3% 4% 4% 9% 4% 0% 5% 3% 7%



Leser

FREQUENCE DU VOTE

Q12. Dans le cadre des élections provinciales du Québec, par le passé, a quelle fréquence avez-vous voté, lorsque vous en aviez le droit?

Base : Les répondant-e-s qui ont le droit de vote (n=1 471)

Toujours 75%

La plupart du temps 15%

armi ceux qui ne votent pas toujours et qui ont voté a la derniére élection,

P
affirment avoir été incités par la campagne publicitaire d’Elections

54%

Parfois
Québec.

1

Jamais

NSP / Refus

NOTORIETE

e E N S 5 e
n= 1471 693 777 560 521 390 1143 230 98 688 149 634 1298 173
Toujours 75% 77% 74% 64% 69% 86% 77% 70% 70% 76% 74% 75% 78% 57%
La plupart du temps 15% 13% 16% 19% 17% 10% 13% 18% 21% 15% 14% 14% 14% 19%
Parfois 4% 1% 4% 5% 7% 2% 5% 3% 3% 3% 6% 5% 4% 7%
Jamais 5% 5% 4% 9% 5% 1% 4% 6% 5% 4% 4% 5% 3% 14%
1% 1% 1% 3% 1% 1% 1% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 3%

NSP / Refus



Leser
IMPORTANCE DE VOTER

Q13. Selon vous, est-il important d’exercer son droit de vote?

Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)
Trés important 80%

Assez important
Peu important
Aucunement important

NSP / Refus

Montréal| Québec

578 533 392 1161 236 106 711 150 642

NOTORIETE
D’ELECTIONS QUEBEQ

n= 1503 713 789

TOTAL IMPORTANT 94% 92% 96% 90% 92% 97% 94% 91% 96% 95% 95% 93%
Tres important 80% 76% 83% 68% 77% 88% 80% 81% 79% 81% 82% 77%
Assez important 14% 16% 13% 22% 15% 9% 15% 10% 17% 13% 12% 16% 13% 22%
TOTAL PAS IMPORTANT 5% 6% 4% 7% 6% 3% 5% 7% 2% 4% 5% 6% 3% 13%
Peu important 3% 4% 2% 5% 4% 1% 3% 5% 0% 2% 5% 4% 2% 8%
Aucunement important 2% 2% 1% 2% 2% 1% 2% 2% 2% 2% 0% 2% 1% 4%

2% 1% 3% 1% 0% 1% 2% 3% 2% 0% 1% 1% 3%

NSP / Refus 1%



. Leger
NIVEAU D’ACCORD SUR LA PERCEPTION DES PUBLICITES

Q17. Etes-vous d’accord avec les énoncés suivants au sujet de certains formats publicitaires sur le Web ou sur les plateformes numériques?
Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

A CAMPAGNE A INCITE
Montréal| Québec
533 392 150

n= 1503 713 789 578 1161 236 106 711 642 657 780

Voir une méme publicité trop souvent (p. ex., plusieurs fois par jour) a un impact négatif sur ma perception de la marque ou de I’entreprise annoncée.

Oui, je suis d’accord 67% 70% 63% 65% 66% 68% 66% 72% 64% 68% 66% 65% 64% 69%
Non, je ne suis pas d’accord 22% 21% 24% 26% 21% 22% 23% 17% 29% 22% 27% 22% 28% 20%
Les publicités dans le fil d’actualité des médias sociaux (Facebook, Instagram, etc.) sont utiles pour découvrir des entreprises, des produits, des services, etc.

Oui, je suis d’accord 43% 37% 48% 54% 44% 35% 43% 41% 40% 42% 50% 42% 50% 38%
Non, je ne suis pas d’accord 41% 45% 37% 36% 39% 44% 39% 44% 46% 43% 39% 39% 36% 45%
Jaime les publicités vidéo que je dois regarder en partie (p. ex., cinq secondes avant de pouvoir la sauter) avant un contenu en ligne (p. ex., avant de voir une vidéo YouTube).

Oui, je suis d’accord 32% 35% 28% 37% 30% 30% 32% 28% 37% 31% 32% 32% 37% 28%

Non, je ne suis pas d’accord 58% 55% 61% 57% 61% 56% 56% 63% 60% 60% 57% 55% 54% 61%

Note : Pour chacune des catégories de profil, le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas » et « Refus ».



[

PROFIL DES REPONDANT-E-S
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UTILISATION QUOTIDIENNE DES MEDIAS SOCIAUX

Q16. En moyenne, a quelle fréquence utilisez-vous les médias et médias sociaux suivants?
Base : Tous les répondant-e-s (n=1 503)

mn

TOTAL CONSULTE REGULIEREMENT#*
(AU MOIS UNE FOIS PAR SEMAINE )

Montréal| Québec

n= 1503 713 789 578 533 392 1161 236 106 711 150 642

Télévision 83% 83% 83% 70% 79% 93% 84% 80% 73% 83% 83% 83%

'i Facebook 81% 76% 86% 89% 82% 76% 83% 73% 79% 80% 85% 82%
Radio 70% 73% 68% 61% 71% 75% 72% 65% 64% 70% 66% 72%

G YouTube 55% 64% 46% 73% 61% 41% 52% 60% 73% 59% 50% 52%
Journaux 46% 52% 41% 33% 41% 58% 47% 46% 43% 46% 44% 47%

r@ Instagram 40% 34% 46% 77% 39% 20% 37% 47% 53% 44% 42% 35%
TikTok 21% 21% 20% 47% 19% 7% 21% 19% 20% 21% 21% 20%
Twitter 17% 23% 11% 24% 19% 12% 15% 21% 22% 19% 19% 14%
@ Pinterest 16% 11% 20% 23% 12% 14% 15% 17% 20% 17% 8% 15%
8 Snapchat 15% 14% 15% 45% 8% 3% 15% 19% 8% 14% 12% 17%
m LinkedIn 13% 17% 9% 19% 17% 6% 11% 16% 25% 18% 9% 8%
@ Reddit 9% 13% 5% 20% 10% 1% 6% 17% 14% 10% 7% 7%
w Twitch 4% 8% 1% 12% 3% 0% 4% 8% 0% 4% 4% 4%

Note : Le total « Consulte régulierement » correspond aux mentions « Tous les jours », « Quelques fois par semaine » et « Environ une fois par semaine ».



PROFIL DES REPONDANT-E-S
Base : Tous les répondant-e-s Base : Tous les répondant-e-s

TOTAL

Base : Tous les répondant-e-s

Leser

TOTAL

n= 1503 n= 1503 n= 1503

GENRE SITUATION D’EMPLOI NIVEAU DE SCOLARITE

Homme 49% Employé(e) a temps plein 43% Primaire / Secondaire 33%

Femme 51% Employé(e) a temps partiel 8% Collégial 42%
AGE A votre compte / travailleur autonome 4% Universitaire 25%

18 324 ans 9% Etudiant(e) 6% REGION

25334 ans 16% Au foyer 5% Montréal RMR 50%

35344 ans 16% Sans emploi 3% Québec RMR 10%

45 a 54 ans 15% Retraité(e) 30% Autres régions 40%

55a 64 ans 18% REVENU DU FOYER Est 8%

65 ans ou plus 26% 19 999 $ et moins 6% Centre 15%
LANGUE MATERNELLE De20000$339999$ 16% Ouest 17%

Francais 75% De 40 000 $ 359 999 $ 18% PRESENCE D'ENFANT(S) DANS LE MENAGE

Anglais 17% De 60 000 $ & 79 999 $ 12% Oui 25%

Autre 8% De 80 000 $ 299 999 $ 14% Non 75%

De 100 000 $ & 149 999 $ 17%

150 000 S et plus

8%

Note : Pour chacune des catégories de profil, le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas » et « Refus ».
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EQUIPE S

Pour plus d’information sur cette étude, veuillez contacter

Sylvain Gauthier

Vice-président Affaires publiques et communications
B4 sgauthier@leger360.com

€ B:514-982-2464 / C: 514-708-6824

Equipe projet

Guillaume Gingras, Analyste de recherche sénior

Catherine Maertens, Analyste de recherche sénior




NOS SERVICES

. Léger
Recherche marketing et sondage

. Léger MetriCX
Services-conseils en expérience client

. Léger Analytique (LEA)
Analyse de modélisation de données

. Léger Opinion (LEO)
Gestion de panel

. Léger Communauté
Gestion de communautés en ligne

. Léger Numérique
Stratégie numérique et expérience utilisateur

. Recherche internationale
Worldwide Independent Network (WIN)

Leger
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Commanditaire

Leser

Léger est membre du Conseil de recherche et d’intelligence marketing canadien (CRIC), I'association
officielle de I'industrie des études de marché, des sondages et de |'intelligence marketing.

Léger est membre d’ESOMAR (European Society for Opinion and Market Research), I'association
mondiale des professionnels des enquétes d’opinion et des études marketing. A ce titre, Léger
s‘engage a appliquer le code international ICC/ESOMAR des études de marché, études sociales et
d’opinion et de I'analytique des données.

Léger est aussi membre d’Insights Association, I'association américaine pour la recherche marketing

et I'lanalytique.

Léger est un commanditaire de PAIM Canada, I'association officielle des professionnels agréés en
analytique et intelligence marketing au Canada. PAIM respecte les normes du CRIC en matiere de
recherche marketing et de recherche sur I'opinion publique. PAIM Canada est approuvée a I'échelle
internationale par ESOMAR et le MRII/Université de Géorgie.



https://www.esomar.org/
https://www.esomar.org/uploads/public/knowledge-and-standards/codes-and-guidelines/ICCESOMAR_Code_French_.pdf
http://www.insightsassociation.org/
https://canadianresearchinsightscouncil.ca/
https://www.caip-paim.ca/?lang=fr



https://twitter.com/leger360
https://www.facebook.com/Leger360
https://www.linkedin.com/company/117931/
https://www.instagram.com/leger360/
https://leger360.com/fr/
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