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L’UDC et le PLR s’imposent comme les vainqueurs des élections fédérales de
2015. Et, 1'UDC et le PLR se distinguent comme les deux partis politiques qui
ont mené les campagnes les plus intenses en terme de publicité politique.
Ainsi, les campagnes de publicité politique de 1’UDC et du PLR expliqueraient
leur succes lors des élections fédérales de 2015? L’UDC et le PLR ont-ils
“acheté” des votes grace a la publicité politique? Il n’en est rien.
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Version allemande

Notre base de donnée montre que la répartition des publicités politiques
refléte 1’inégalité des ressources financiéres entre les partis politiques.
Ainsi, en 2015, 1'UDC et le PLR ont placé deux fois plus de publicité
politique dans les journaux que le parti politique avec la 3 campagne la
plus intense. Du 1% ao(it au 18 octobre 2015, plus de 5’000 publicités
politiques ont été publiées dans les 50 principaux journaux helvétiques.
L'UDC en a publié 1658, 1le PLR 1580, le PDC 860 et le PS 764 (APS 2016).
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Mais surtout, 1'UDC et le PLR sont les seuls partis a avoir mené une campagne
intense, a l’'échelle nationale, en se concentrant sur les thématiques de
1'immigration et 1’asile, des relations avec 1'UE, et de 1'économie. En ce
qui concerne la migration, 1'UDC a été le seul parti a se concentrer
systématiquement sur cette thématique dans sa campagne électorale (voir
Figure 1). Néanmoins, 1'analyse des effets de la publicité politique lors des
élections fédérales de 2015 souligne un effet (tres) limité pour 1'UDC et le
PLR. La publicité politique n’est pas (l’unique) responsable de la victoire
de ces partis politiques. D’un c6té, 1'UDC n’a bénéficié que d’'un effet de
renforcement du choix de vote sur des individus qui prévoyaient déja de voter
pour le parti. D’un autre c6té, le PLR a profité d’un effet d’activation
grace a ses publicités politiques liées au theme de 1’Union européenne (UE).
Ainsi, nos résultats montrent la complexe réalité qui anime le choix de vote
lors d’élections et attestent — le cas échéant — seulement d’un effet
conditionnel de la publicité politique.

Figure 1: Publicité politique par parti politique (ler aoiit au 15 octobre 2015)
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Immigration et asile, relations avec 1’UE, et économie, au ceur des préoccupations des
helvétes et au centre de la campagne de 1’UDC et du PLR

Les élections fédérales se déroulent dans un contexte informationnel
hautement compétitif et dicté par des évenements externes. Lors du printemps
et de 1’'été 2015, les médias se sont focalisés sur la crise des réfugiés et
sur la hausse des demandeurs d’asile en Europe. En février 2014,
1'acceptation de 1’initiative contre 1’immigration de masse a redistribué les
cartes des relations avec L'UE. En janvier 2015, la Banque nationale suisse



(BNS) a supprimé le taux plancher de 1’Euro, plongeant 1'économie dans
1’incertitude.

A 1’aube de 1’élection fédérale de 2015, ces trois thématiques se sont
imposées dans le top 5 des principales préoccupations des helvetes (Lutz
2016). Or, d’aucuns contrediraient que 1'UDC occupe, depuis quelques années,
la thématique de l’immigration, notamment grace a ses initiatives populaires,
et que le PLR occupe traditionnellement la thématique de 1’économie. En ce
qui concerne les relations avec l'UE, plusieurs partis politiques tentent de
s’'imposer sur cette thématique depuis plusieurs années. Des lors,
stratégiquement, 1’'UDC et le PLR ont financé des campagnes axées sur les
thématiques précitées. Une telle stratégie de communication politique
s'appuie sur 1’'idée que les électeurs place dans l’urne un vote pour le parti
politique qu’ils percoivent comme le plus compétent pour résoudre la
problématique la plus pressante (Clarke et al. 2011).

Un effet limité de la publicité politique sur le vote

Les résultats de 1’analyse des effets de la publicité sur le choix de vote
lors des élections fédérales de 2015 concluent que ces effets sont (tres)
limités. Plus précisément, dans l’analyse des effets de la publicité
politique, l1’idée d’un effet de conviction, qui amenerait le votant a changer
ses préférences, est improbable. Les résultats de notre analyse confirment
cette hypothése car aucun effet de conviction n’est détecté. Par conséquent,
1'effet potentiel de la publicité ne semble pas étre général, mais plutot
conditionnel.

Nous avons donc émis 1’hypothése qu’il dépend d’une préférence existante. Dés
lors, 1'analyse considere deux effets potentiels: un effet de renforcement
d’une préférence existante ou un effet d’activation d’une préférence
existante. Pour 1’'UDC, 1'analyse détecte un effet de renforcement. L’intense
campagne de 1'UDC en générale, et notamment les 482 publicités politiques
liées a l’'immigration et 1’asile, ont conforté le choix de vote d’individus
qui prévoyaient de voter pour 1’UDC. De plus, les résultats montrent un effet
de renforcement pour les personnes qui préconisaient des mesures visant a
renforcer 1’'économie.

Par contre, la publicité politique du parti n’a pas activé des préférences au
sein du groupe de personnes qui n’avaient pas encore exprimé leur intention
de vote au début de la campagne. Pour les publicités sur 1'UE, aucun effet
positif n’est perceptible pour 1'UDC. De tels résultats indiqueraient que
1’UDC a stabilisé son nombre de votants potentiels, et aurait donc atteint
son potentiel maximum. Deés lors, la principale tache de la publicité
politique pour 1’UDC serait de renforcer et sécuriser ce vote. Pour le PLR,
1'analyse n’'identifie aucun effet de renforcement. Les 400 publicités
politiques sur le theme de 1’économie — ou le nombre de publicités en
générale — n’'ont donc pas eu l'effet escompté.

Par contre, les publicités politiques sur 1'UE ont entrainé un effet
d’activation chez les votants qui ne pensaient initialement pas voter et qui
s'opposaient a une adhésion a 1'UE. Ainsi, une partie du succes du PLR en
2015 pourrait se dessiner dans sa stratégie de mener une campagne, non



seulement sur le theme de 1’économie qu’elle occupe traditionnellement, mais
également sur le theme des relations avec 1'UE, qui était une préoccupation
des helvetes, mais qui demeure un théme que non seulement le PLR et 1’UDC,
mais également d’autres partis politiques essaient d’occuper depuis plusieurs
années.

Approche méthodique

Notre étude sur les effets de la campagne électorale de 1’UDC et du PLR lors
des élections fédérales de 2015 bénéficie des synergies entre deux bases de
données. Premiérement, la base de données Selects (2016) permet, non
seulement d’évaluer individuellement 1’évolution de 1'intention de vote au
fil de la campagne, mais aussi de déterminer quel journal chaque participant
a lu durant la campagne. Deuxiemement, la base de données APS (2016) fournit
un décompte précis du nombre de publicités politiques publiées dans 50
journaux suprarégionaux et régionaux. Ensuite, la logique des études de
liaison — linkage study — permet de créer une mesure de l’exposition
potentielle a la publicité politique de chaque participant grace a la date de
la deuxieme vague du questionnaire Selects, au titre du journal que le
participant a lu durant la campagne et a la mesure du nombre de publicité
politique jusque a la la 2°™ vague du questionnaire. Au final, cette méthode
contourne les principales difficultés qui accompagnent les recherches sur les
effets de campagne. Et surtout, elle permet pour la premiere fois d’étudier
les effets de campagnes électorales dans presque tous les cantons suisses —
seul le canton d’Appenzell Rhodes-Intérieures a été exclu car ni 1’UDC, ni le
FDP n’y ont présenté de candidats.
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