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POLITICS, MARKETING AND HELP TO DECISION~MAKING
An example of micro-computing applied to building
an election campaign

ABSTRACT

The principal variables of the system are introduced on the bases of

an analysis of the elector's decision making :

- electorate structure ;

- topic, target and means of the campaign.

The interactive program provides the user with a political image of
his town, and allows him to simulate different strategies.

Hypotheses, equations and the use of the model are described.

MARKETING POLITIQUE ET AIDE A LA DECISION
Un exemple de micro-informatique interactive appliquée
a 1'élaboration d'une campagne électorale

RESUME

Une analyse du processus de décision de 1'électeur permet d'introduire
les principales variabies du modgle : structure de la population électorale,
axe, cible et moyens de campagne. _

Le programme interactif permet & 1'utilisateur d'obtenir une image po-
1itique de sa commune et de simuler différentes stratégies de campagne.

Les hypothéses et les équations du modéle sont décrites ainsi que 1'u-

tilisation du systéme.



Introduction

Dans les localités, petites et grandes, les élections municipales
sont 1'occasion d'un important mouvement d'hommes et de femmes qui partent
i la conquéte du bulletin de vote de Teurs concitoyens.

Comment les aider dans les nombreux choix qu'ils ont & effectuer pour
constituer une liste &lectorale ou définir des objectifs et moyens de cam-
pagne ? Comment mettre & leur disposition les méthodes qui permettent d'a-
nalyser objectivement Tes caractéristiques de!leur électorat ou d'examiner
1'efficacité relative des theémes et de 1'action de propagande qu'ils envi-
sagent ? En un mot, comment mettre le marketing politique & la portée de
1'équipe la plus démunie ou Ta plus prévenue contre la statistique et ses
sondages 7 '

Nous pensons avoir trouvé une réponse & cette question dans la mise
en oeuvre d'un systéme interactif d‘aide & la décision implanté sur micro-
ordinateur. I1 a déja fonctionné en 1983 pour une cinquantaine de candi-
dats de communes de Savoie et Haute-Savoie. L'expérience a montré qu'on
peut ainsi, sans difficulté, mettre a la portée du candidat moyen des in-
formations qu'en général i1 ignore, autant sur 1a sociologie de sa commune
que sur la connaissance des comportements &lectoraux.

En demandant au candidat d apporter des informations sur Tui-méme ou
sa liste, ses objectifs et ses cho1x, Te systéme le conduit & &laborer un
raisonnement stratégique guidé par les informations en retour simulant
1'efficacité de la campagne ainsi énvisagée.

La souplessé d' emp]oi du micro-ordinateur, associée & la dimension de
jeu sans enaeu du d1a]ogue homme/mach1ne, exp11quent certa1nement Ttattrait
qu'a presente Te systéme sur des candidats pour qui les enjeux de la cam-
pagne réelle pouva1ent 8tre trés importants.

Cet aspéct Tudique contribue puissamment & 1'apprentissage de la pro-
blématique qui sous-entend la conception du systéme.



- Observer et décrire objectivement le comportement des &lecteurs et
les caractéristiques du marché (&lectorat) face au produit (la liste ou le
candidat).

- Aider la décision par la recherche de 1a stratégie la plus efficace
tant en ce qui concerne la conception du produit (la liste ou le candidat)
que la communication sur le produit (la propagande).



1. De la décision de 1'électeur a celle du candidat

L'objectif du candidat est de rassembler sur son nom le plus
grand nombre de voix. Le résultat dépend de 1a décision de chacun des
&lecteurs. au moment du vote et par conséquent de la capacité du candidat

a

3 influencer ce choix. C'est Te but de Ta campagne électorale.

I1 nous conduit & envisager la décision du candidat : quelle
orientation, quel programme, quel électorat, qUe11e composition pour la
Tiste, quels moyens de propagande ? La réponse a ces questions dépend
des grandes orientations du candidat et des caractéristiques de 1a
commune, mais elle suppose &galement une bonne connaissance des compor-
tements de 1'électeur ou a défaut, quelques hypoth&ses sur la maniére

dont ce]ui—ci décide de son bulletin de vote.

a) Les situations de fait
Adoptons tout d'abord le point de vue d'un observateur
externe qui analyserait la situation de 1'é@lection comme une situation de
marché ol des consommateurs se déterminent par rapport & une offre de
produit.

. le marché : i1 est constitué de Ta population électorale, ensemble des
habitants de la commune en dge de voter et inscrits sur les listes
électorales. Cette population peut &tre caractérisée par :

- Jes conditions de vie de 1'8lecteur : 1'dge, le sexe, la

catégorie socioprofessionné11e, le type d'habitat, le
revenu...

On peut s'appuyer sur la connaissance statistique de certains
de ces critéres pour déduire des types de comportement particulier. Cette

démarche familiére au marketing peut &tre appliquée & 1'élection.

- la mentalité des &lecteurs : les conditions facilement

observables qui viennent d'étre évoquées ne suffisent pas
5 expliquer les comportements de consommation, & fortiori
Torsqu'il s'agit de vote. I1 faut aussi tenir compte des



traditions politiques, familiales, des styles de vie, des
pratiques religieuses, politiques ou associatives; tous ces
&léments difficilement observables requiérent une connais-
sance plus intime de la commune & Taquelle le candidat doit
&tre préparé. '

. Te produit : nous admettons qu'en matiére d'élection municipale, le
produit peut &tre défini comme "le projet qu'une équipe formule pour une
Tocalité et une collectivitéd". Pour cerner ce que les publicitaires appellent
Te physique du produit, on est ainsi amené & analyser la commune et les
candidats :
- Ta commune : c'est & la fois un espace géographique, un
espace urbain avec ses équipements et ses services, et un

espace social avec sa population et ses activités.

- les candidats : ils peuvent étre définis par rapport aux

organisations politiques nationale ou Tocale, mais ils
ont &galement une personnalité individuelle et collective,

. une premidre réflexion en terme d'adaptation d'un produit & un marché

peut &tre conduite & ce niveau d'analyse externe. Elle met en jeu 1'hypo-
thése d'un comportement rationnel de 1'&lecteur qui arbitrerait entre les
produits offerts en fonction de ses besoins (conditions de vie) et valeurs
personnelles (mentalité),

b) £a dynamique des influences et de L'information
L'électeur ne se trouve pas dans la situation de

1'observateur externe dont nous venons d'adopter le point de vue. Sa vie,
professionnelle et sociale, & 1'intérieur de 1a commune le met au centre
de tout un jeu de forces d'influenceset de pressionsémanant de son
environnement de travail, de ses réseaux de relations ou d'amitié. Qu'il
soit employé municipal, ouvrier ou commercant, il subira avec plus ou
moins de force la pression de tel ou tel candidat, maire sortant, notable
syndical ou président du comité des fétes.

e .. L'8lecteur est Egalement la cible d'informations
“multiples véhiculées par les grands média nationaux (presse, radio,
télévision) & 1'activité particuliérement intense en période &lectorale.
I1 faut y ajouter les média locaux ainsi que la propagande des différents
candidats en présence : affiche, tract, réunion publique...



Tous ces média mettent en scéne "le produit” : Tes candidats
et Teur projet, et puisent & la source des mentalités et des conditions
de vie de 1'électorat, les arguments démontrant la pertinence de chaque
concurrent et les raisons de le choisir.

La communication crée ainsi des représentations et des images,
qui avec la pression sociale, constituent le décor et Tes régles du jeu
de la situation é&lectorale dans laquelle 1'électeur est plongé. Mise en
scéne aux facettes multiples et contradictoires, trés eloignée des
conditions objectives que pourrait percevoir un hypothétique observateur
externe, mais qui constitue néanmoins la réalité des influences au sein
desquelles le comportement de vote s'é&labore.

c) Llunivers cognitif de £'élLecteun
La situation de fait dans laquelle 1'électeur se trouve,
1'information et les influences auxquelles i1 est exposé, ne suffisent
pas pour décrire le contexte individuel du comportement de vote.

L'histoire et le vécu de chaque personne fait émerger de ce
contexte des expériences, attitudes, informations percues et influences
subies, qui sont le fondement de la maniére dont chacun se représente la

situation.

C'est ce qu'on appelle 1'univers cognitif de 1'électeur :
ensemble des perceptioné, connaissanées, images, qui pour suivre les
enseignements de la psychologie cognitive, déterminent en derniére analyse
1e comportement de décision.

On parvient ainsi & un modéle trés complexe du processus de
décision (figure I) selon lequel les é&léments de la situation de fait,
1a dynamique de T'information et des influences, 1'émergence d'un univers

cognitif particulier & chacun, mettent en jeu tout un systéme d'interaction
dont Ta décision résultera.

2. La réalité et les extrémes : entre hasard et déterminisme

e R e A R T R T e R e kB T o e e T e e e

La complexité des interactions du schéma précédent est
encore accrue si 1'on songe que le plus souvent en matiére politique,
la contradiction est la régle et le jugement outrancier, 1'habitude.
Le concert discordant des influences subies et de T'information percue
vient ainsi s'articuler sur les enseignements souvent ambigus que
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1'expérience sait procurer, et suivant le cas, amplifier ou heurter les
attitudes profondes en chacun de nous.

al Le hasand

I1 peut en résulter un univers cognitif dissonnant aux
&l1éments contradictoires bien peu propices & 1'ancrage d'un jugement
affirmé ou d'une décision résolue,

De 1a complexité peut ainsi naftre le non sens du hasard,
marque d'une décision quasi aléatoire, aveuglée par la dissonnance.
Cette interprétation extréme du comportement électoral peut fournir des
explications a la tendance & la bi-partition de la vie'po1itique ol les
arbitrages se font par des majorités au voisinage de 50 %. Tout se passe
alors comme si Tes jeux du hasard seuls, mettaient de 1'ordre 13 o0 le
débat ne produit que la confusion.

b) Le déteaminisme
A cette derniére interprétation, on peut opposer

1'autre extréme. I1 consiste & rechercher des relations de cause &
effet qui expliquent Te comportement par une cause dominante, suffisamment
puissante pour s'imposer & toute autre circonstance. On cherchera alors
dans les conditions de vie ou les mentalités, le principe fondamental du
comportement. Pour cela, i1 nous faut supposer qu'informations et influ-
ences n'ont d'effet que si elles renforcent les implications premiéres,
et que T'univers cognitif est spontanément maintenu en état d'équilibre
concordant avec elles. On pourra alors expliquer le vote par 1'adge,
Te métier, le revenu ou la religion.

Nous sommes ainsi conduits & une interprétation ol 1'ordre
des choses ou celui de la tradition substituent leur Toi au Tibre

arbitre de 1'électeur.

c) La néaklife des comportements
La réalité des comportements se situe entre ces
deux extrémes. Ni pure fantaisie du hasard, ni simple fatalité du
déterminisme social, le choix des &lecteurs exprime pour une partie
au moins d'entre eux, une certaine marge de liberté. Elle trouve sa



place dans Je jeu que laissent les contraintes de la condition sociale

ou des mentalités, et son sens dans la signification que 1'électeur

donne & son bulletin de vote. Au candidat par son action propre et 1'ima-
ge qu'il saura créer d'étre le porteur du message et du sens qui a le
plus de chance d'étre entendu. Ainsi, peut-il contribuer & 1'émergence
d'une majorité sur son nom ou sa liste.

La chance a sa place dans ces phénoménes, encore faut-il
parvenir d la saisir ; c'est le but et 1'art délicat du politique.
La raison d'étre du marketing politique,n'est-elle que d'offrir une
aide trés grossiére par rapport 3 la subtilité des mécanismes en oeuvre.

L'approche du marketing politique est héritiére de la
tradition de 1'analyse scientifique : observer en utilisant des instru-
ments de mesure et rechercher les lois qui expliquent Tes phénoménes,
pour en tirer ensuite partie.

Cela nous conduit & privilégier dans le schéma représentant
le comportement de 1'électeur, les caractéristigues observables et mesu-
rables d'une part et les interprétations déterministes d'autre part.

a) Les caractinistiques observabfes

En matiére sociale, 1'appareil statistique est Te seul
instrument d'observation scientifique disponible. Grdce au recensement
réalisé par 1'INSEE, nous disposons d'une connaissance fine de la popu-
lation des communes répertoriée par dge, catégorie socio-professionnelle
et mode d'habitat. IT permet de cerner assez bien les conditions de vie
des électeurs d'une commune.

Cet instrument présente 1'avantage considérable d'étre
disponible sur 1'ensemble du territoire et d'étre fond& sur une obser-
vation exhaustive. I1 présente par contre 1'inconvénient de ne fournir
qu'une information souvent ancienne (i1 n'intervient que tous les 7 ans
et i1 faut attendre au moins 3 ans pour disposer des résultats exploités).



La connaissance des mentalités est beaucoup plus délicate.

L'appareil statistique permettant de les observer est inexistant a
1'achelon local. I1 faut cependant noter 1'intérét des analyses de style
de vie que méne systématiquement le Centre de Prospective ‘Sociale Avancée.
Elles permettent de cerner Tes mentalités et flux socio-culturel au
niveau de 1'ensemble national. Trés pertinent et & plusieurs reprises
utilisé pour des élections nationales, cet instrument d'observation est
difficile & mettre en oeuvre pour des élections locales.

En ce qui concerne enfin la connaissance des candidats, la
facilité nous conduit 3 simplifier en ne retenant comme pertinente que
la grande distinction gauche/droite, qui par dela la diversité des
partis, caractérise bien Ta structuration de la vie politique francaise

| du début des années 1960. Cette demarche peut sembler d'autant plus cari-

-

caturale qu'on 1'applique & une situation locale de petite dimension oﬂ,T&f

-

personnalité des candidats peut jouer. Ces aspects difficiles & cerner-sont
négligés dans le cadre d'une premigre approche. Nous verrons comment figan: |

moins on peut en tenir compte.

b) Les Lois explicatives des phénomenes

Quelles relations de cause & effet rechercher entre les
caractéristiques observables de 1'électeur et le résultat du vote ?
Cette question trouve un début de réponse dans les idées recues selon
lesquelles par exemple, les ouvriers votent & gauche et les personnes
igées & droite. Réponses erronées tant il est facile de prouver que
“hombre d'ouvriers votent & droite et de personnes &gées & gauche (et
qu'il existe de vieux ouvriers !). Cependant 1'accord peut se faire sur
1'énoncé, selon lequel un é&lectorat ouvrier aura une tendance plus forte
qu'un électorat dgé 4 voter & gauche. Ce type d'énoncé trouve des argu-
ments lorsque les sondages préélectoraux connus, nous apprennent que tel
pourcentage d'ouvriers ou de personnes &gées vote & gauche et tel autre
" & droite. Nous disposons alors d'une relation permettant de quantifier
la relation entre condition de vie (&ge et catégories socio-professionnelles
et résultat du vote.

) Pe modile

Le comportement de 1'électeur est ainsi cerné, et sous
les conditions d'hypothéses sur lesquelles nous reviendrons, i1 peut étre
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mis en équation. La démarche que nous venons rapidement d'esquisser,
montre comment, au prix d'une caricature trés grossiére, le comportement
de 1'&lecteur peut &tre modélisé et une issue théorique du vote calculér.
IT en va de méme en ce qui concerne la campagne proprement dite et la
mesure de son efficacité. En s'appuyant sur des connaissances générales
établies dans le domaine du marketing, de la publicité et moyennant
quelgques hypoth&ses simplificatrices, on peut estimer 1'effet d'une
campagne particuliére,

4, Le devin et le majeuticien

En grossissant les traits et négligeant de nombreux et
importants facteurs, les hypothéses simplificatrices qui viennent d'étre
évoquées, mettent de 1'ordre dans la complexité, et permettent aux calculs
de s'effectuer. Mais dans le méme.temps, la simplification nous &loigne

"de la réalité des comportements. Le prix de la clarté peut alors étre une
image infidéle voire erronée. C'est en tout cas le risque encouru par
T'utilisateur trop crédule, qui attendrait du modéie et de 1'ordinateur,
qu'il Tui dise 1'avenir en lui prédisant ses résultats.

Telle n'est pas 1'ambition de 1'opération. I1 ne s'agit ni de
deviner ni de prédire en cherchant & satisfaire 1'interrogation profonde
qui tenaille tout candidat, serais-je ou non élu ? Cette interrogation
ne peut trouver réponse que dans 1'urne.

I1 s'agit au contraire d'articuler sur cette question un
dialogue,qui & la fois,informe et organise 1a réflexion du candidat.

Le moyen d'y parvenir est justement de lui renvoyer une
image caricaturale de sa commune et de la conséquence de ses choix de
campagne. I1 est ainsi informé de 1'effet des mécanismes qui certainement
interviennent dans la situation réelle, mais dont la véritable portée
est en fait combinée avec beaucoup d'autres facteurs dont les équations
ne peuvent rendre compte. Au candidat d'utiliser ses connaissances et
convictions propres pour compléter le tableau et apprécier si Tes traits
que la caricature 1ui renvoie, permettent de mieux appréhender ou
maitriser le contexte dans lequel i1 se situe. Le seul mérite de 1'aide
aura &té de chaque fois Tui renvoyer une image de sa commune ou de son
action, et de guider ses réflexions dans la complexité des facteurs dont
il doit tenir compte, et des différents moyens d'action qui sont les siens.
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Ce n'est donc pas sous les auspices de 1'antique oracle de
Delphes, mais sous ceux de 1'inventeur de la maieutique, que se place
1'alliance du marketing et de la micro-informatique que nous proposons.

On y retrouve 1'état d'esprit du sophiste qu'incarne 1'homme
de marketing et la modernité du dialogue interactif ou de 1'auto-appren-
tissage qu'offre la technologie micro-informatique.
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II. SIMELEC : un syst@me interactif d'ajde & la décision

L'usage est d'appeler les programmes. On leur donne une
identité pour les retrouver parmi les autres programmes que contient le
catalogue de Ta disquette sur laquelle on Tes stocke. C'est aussi un
moyen de dire ce qu'ils font et d'indiquer les services qu'ils peuvent
offrir. Ainsi, Simelec est-il une abréviation de "simulation &lectorale".
Ce programme est la piéce centrale du systéme interactif qui comporte
d'autres &léments.

Le systéme met en jeu quatre types d'éléments (Cf. figure
les données permanentes sur fichier ;

=
Q
(]
—r
1

le programme ;

la machine interface ;
1futilisateur.

a) Les donnles permanentes

. le fichier communes : sur ce fichier est enregistrée _
.- une ventilation de la population individueile en &ge de voter,
répartie suivant cing groupes d'dge ;
- une ventilation de Ta population des ménages suivant la
catégorie socio-professionnelle du chef de famille ; on

utilise une nomenclature en ¢ing catégories socio-profes-
sionnelles {CSP).

I1 s*agit des données du recensement 1975, derniéres données
connues & 1a veille des Municipales 83. On a rentré sur le fichier les
30 plus grosses communes du département, les communes plus petites sont
rentrées & la demande.

. les données des sondages pré-électoraux : on a introduit

les données de deux sondages nationaux effectués en 1981, indi-
quant pour un échantillon représentatif de l1a population frangaise, les
intentions de vote avant le premier tour des présidentielles et avant le
premier tour des Tégislatives. Ces sondages IFOP Le Point, donnent une

ventilation du vote suivant 1'&ge et la CSP (tableau 1). IT1 n'y avait pas
de sondage plus récent & la veille des &lections de 1983..
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Ces données permanentes mettent & disposition du candidat
des informations qu'il ignore trés souvent.

b) Le proghamme

IT a 4 fonctions principales :

- saisir les informations permanentes enregistrées sur fichier ;

- saisir les informations spécifiques fournies par T'utili-
sateur du systéme ;

- traiter ces informations conformément au modéle : il s'agit
des équations définies dans le programme. Ces équations
traduisent les hypothéses de comportement et celles qui
concernent 1'efficacité de la campagne ; i1 s'agit en fait
d'un ensemble de raisonnements et modes de calcul qui
traduisent la connaissance approximative qu'on a du phéno-
mé&ne étudié.

Le programme met 1'ensemble de ces connaissances, théories
et méthodes de calcul, & la disposition de 1'utilisateur.
Leur contenu sera examiné en détail au point 3.

- &diter les résultats : le programme gére les &ditions &
1'écran & partir desquelles le dialogue s'organise. I
contrdle &galement 1'imprimante qui, Torsque le travail
interactif est terminé, é&dite un compte rendu de la sé&ance.

e) La machine interface

I1 s'agit d'un micro-ordinateur comportant un clavier
et un écran vidéo 20 lignes x 40 colonnes. Ces deux organes servent
d'interface entre 1'utilisateur et le programme. L'appareil utilisé dans
le cas présent, est un Commodore CBM 4023. Les données permanentes sont
gérées par un lecteur de disquettes.

d) L'utibisateur

Sans lui, le systéme ne peut pas fonctionner. I1 détient
Tes informations spécifiques concernant sa liste, ses objectifs, ses moyens.
Lui seul, en mobilisant toutes ses connaissances, peut interpréter correc-
tement 1'information gque lTui restitue la machine. Le programme est congu
de telle sorte qu'aucune aide extérieure ne soit requise.
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La programmation est faite en BASIC. Le programme comporte
19 000 caractéres et occupe 20 Koctets en mémoire centrale. I1 comporte
deux grandes phases que hous examinerons en détail dans la partie suivante.

La premiére phase donne une image politique
de la commune, Ta deuxiéme phase permet de simuler les effets d'une
campagne dans la commune choisje. L'utilisateur peut faire autant de
simulation qu'il Te désire.

_ La meilleure explication du fonctionnement du systéme ne
peut remplacer une démonstration. On peut toutefois illustrer son dérou-
lement par le diagramme suivant (Tableau II).

On retrouve dans les &tapes qui le composent, les objectifs
poursuivis : '

- informer : étapes 2 -~ 3 -4 -9

- organiser la réflexion : étapes 5 -6 -7 -8 - 10 - 11
12 et 13

- évaluer et simuler la conséquence des actions projetées :
étapes 14 - 15 - 16 - 17

- explorer : 1'étape 18 offre la possibilité d'explorer—-
T'ensemble tré&s vaste des actions possibles, résultant de
la combinatoire des moyens de campagne. La combinaison d'un
axe politique ou personnel, avec la possibilité de sé&lection-
ner deux cibles privilégiées dans les groupes d'dge et de
CSP, crée a elle seule 200 possibilités différentes, qu'il
faut muTtiplier par les combinaisons quasi infinies concer-
nant la composition de Ta liste et les moyens de campagne.

On pourrait alors rechercher dans cet ensemble la solution
optimale. Ceci est parfaitement possible d'un point de vue technique :
le probléme peut s'exprimer sous forme d'un programme Tinéaire assez
simple dont la résolution ne pose pas de probléme.
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Cependant, comme nous 1‘avons vu dans la partie précédente,
les modéles sur Tesquels repose le programme sont une caricature assez
forte de la réalité qui ne peut présenter d'intérét, qu'interprétés par
un utilisateur susceptible de compléter les informations qu'il regoft
et de réagir, grdce 4 sa propre connaissance fine du contexte.

Dans cette perspective, la recherche de la solution optimale
présente peu d'intérét. I1 est d'ailleurs remarquable que cette demande
n'ait pratiquement pas &té formulée, mais surtout que les utilisateurs
du programme s'approchent en général ay bout d'un certain nombre
d'interactions, de 1'optimum théorique? Le parcours qui les y méne est
certainement beaucoup plus utile pour eux que la solution sur laquelle
ils débouchent. C'est 1& tout 1'intérét des méthodes interactives.

(1) Cet optimum peut &tre connw grdce & un proghamme de maxdimisation constrult a
parntin des Equations du modéle et des parameines déginis par L'utllisateuwr.
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ITI. CALCUL DES INDICATEURS DE VOTE THEORIQUE

Pour interpréter correctement les informations en retour
fournies par la machine, 1'utilisateur est informé des principales hypo-
théses sur lesquelles sont construites les deux &tapes du programme :

1. Calcul du vote théorique

2. Simulation de campagne

L'explicitation de ces hypothéses permet de rendre transparent
le modéle et de transmettre ainsi Tes connaissances qui ont permis sa
construction. Elles ont pour origine le marketing, Ta sociologie politique
et la publicité.

e e A A R R R Al M R e e mh

En marketing, la notion d'habitude de consommation est
utilisée pour exprimer 1'idée que la consommation est principalement détermi-
née par les conditions de vie des individus. Nous avons vu comment ce raison-
nement peut étre appliqué au vote. Les contraintes imposées par la disponi-
bilité de 1'information nous ont ainsi amenés & formuler les hypothéses

suivantes :

Hypothése 1 : Les seuls déterminants du vote sont 1'dge des individus et
la catégorie socio-professionnelle du chef de ménage auquel

ils appartiennent(1}.

On retient la CSP du ménage et non celle de 1'individu pour
~ tenir compte du fait que le comportement é&lectoral est majoritairement un
comportement collectif & 1'intérieur de 1a famille. On fait donc 1'hypothése
supplémentaire que les membres en &ge de voter d'un méme ménage ont un
comportement identique.

(1) Bien que disponible,dans les données du recensement, |'habitat n'est pas

retenyu car les sondages publiés n'indiguent pas ce caractére.
g q P
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Hypothése 2 : La structure socio-démographique de Ta commune est stable.

Cette hypothése nous est imposée par 1'ignorance ol nous
sommes début 1983, des résultats du recensement 1982. Pour toutes les
communes o0 la structure 1982 n'a pas pu étre estimée, on procéde comme
si la répartition des individus par &ge, et des ménages par CSP n'avait
pas changée.

Hypothése 3 : Le comportement &lectoral dans le cadre d'élections municipales
est assimilable au comportement de vote aux présidentielles

ou aux TégisTatives.

Nous sommes contraints de formuler cette hypothése en
1'absence & notre connaissance, des résultats sur les déterminants du vote
dans le cas d'élections municipales. I1 est clair que cette hypothése est
d'autant moins fondée que Ta commune est de petite taille ou que les person-
nalités Tocales y jouent un ri6le important.

Hypothése 4 : Les comportements électoraux estimés nationalement par les
sondages IFOP mai/juin 1981, s'appliquent aux communes de
Savoie et Haute-Savoie.

On gomme ainsi toute spé&cificité locale en faisant comme si
dans les communes &tudiées, le vote ob&issait au comportement moyen des
frangais dans leur ensemble.

Pour tenir compte du contexte trés particulier du premier
tour des Tégislatives 1981 ol Ta gauche a certainement bénéficiée de 1'effet
du 10 mai, Tes votes écologistes ont &té assimilés & des votes de droite.
Cette hypothése ne traduit aucun jugement sur le vote écologiste, elle est
simplement un moyen commode de contre-balancer en faveur de la droite, 1'effet
du 10 mai.

Hypothése 5 : La structure en dge et CSP des inscrits sur la Tiste électo-
rale est identique & ceile de Ta population recensée.

Hypoth&se 6 : Les différentes catégories de 1'&lectorat participent &galement
au vote : il n'y a pas de différence dans les taux d’'abstention.
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. le calcul du vote théorique est alors effectué sur la base de Ta structure
socio~démographique et en application des résultats des sondages. On obtient
ainsi un vote théorique traduisant :

- 1"influence de la répartition en dge des individus de 1la

commune
_ X,
Yag = T Pi X 34
v = z s X a
ad - 1 Pj X84

i réprésente une classe d'dge
ag® Vad ¢ pourcentage de voix & gauche, & droite
: pourcentage dans la commune d'individus appartenant a.la
tranche d'dge i (recensement 75)
agi, aq4i taux de vote & gauche, & droite des individus de tranche
d'dge i (sondage 81)

- 1'influence de la répartition en catégorie socio-profes-
sionnelle des ménages de Ta commune

= L. M,
v _|_|XC

cg gi

Ved = I3 M3 X C44

i représente une catégorie socioprofessionnelle

.

cg’ Ved * pourcentage de voix & gauche, & droite
m, : pourcentage dans Ta commune de ménages appartenant a la caté-
gorie socio-professionnelle i (recensement 1975)

Cgi’ Cqi * taux de vote 4 gauche, & droite des ménages de catégorie
socio-professionnelle i (sondage)

Ces calculs sont effectués pour les taux de vote face aux
candidats présidents (avril 1981) et face aux partis (1égislatives
juin 1981). On obtient ainsi quatre indications traduisant Tes influences
de 1'dge et de 1a CSP dans des situations de choix face & un homme
(présidentielles) et & un parti (1égislatives). Ces quatre indicateurs
(figure n°® 3) donnent 1'image politique de la commune telle qu'on peut

la déduire des hypothéses formulées.
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- e ey e T T e e e e ot e B e e e e e e e e e e e e - -

. Malgré le caractére trés discutable de certaines de nos hypothéses,
Tes résultats qu'on obtient pour les plus grandes communes du département

de Haute-Savoie, apparaissent assez crédibles. A de rares exceptions

explicables par des situations locales particuliéres, les communes faisant
ressortir un vote théorique contrasté pour les 4 indicateurs sont des

communes ol le conseil sortant et Tes résultats des dernieres consultations
(présidentielles, 1égisTlatives et cantonales) mettent en évidence une
nette majorité allant dans le méme sens : ainsi le modéie ne heurte pas

le sens commun. _
Mais nous 1'avons vu, la prétention n'est pas de donner un

reflet exact de Ta réalité, ni de faire du vote théorique une prévision.
Il est néanmoins envisageable de mieux calibrer le modéle en réalisant un
sondage local sur les taux de vote en fonction des dges et CSP.

. Une premiére utilité des indicateurs de vote théorique est de rendre
sensible pour le candidat, les atouts et obstacles qu'il peut trouver
dans la sociologie de sa commune.

En comparant les valeurs des votes résultant de 1'influence
de 1'dge et de 1'influence CSP, i1 pourra constater quel critére lui
est le plus favorable. De la méme maniére, il peut interpréter Tes
écarts entre les votes face aux partis et au candidat président, comme
une indication des effets d'une campagne sur 1'homme ou celle d'une
campagne plus politique de parti.

Ces interprétations sont bien slir discutables mais en
fournissant aux candidats différents résultats correspondant & différents
points de vue ou dimension d'une campagne &lectorale on le prépare &
une réflexion sur la stratégie &lectorale.

. Une deuxiéme maniére d'utiliser ces indicateurs consiste a exploiter
1'écart qu'ils mettent en évidence par rapport aux situations réeiles
reflétées par les résultats des derniéres consultations électorales.

Un écart en faveur des derniéres consultations tend a
montrer que par rapport aux hypothéses 1 et 4, d'autres facteurs que
le déterminant d'dge et de CSP jouent, ou que la situation ]oéa]e est
telle que jusqu'ici, les comportements se sont &cartés des moyennes
nationales.
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Le but de Ta campagne sera dans ce cas de faire en sorte
que ces particularités continuent de jouer pour maintenir 1'avantage
acquis par rapport aux déterminismes supposés. ”

Au contraire un &cart en faveur des indicateurs de vote
théorique peut montrer que le potentiel &lectoral de la commune est
insuffisamment exploité et qu'une campagne &lectorale peut &tre payante.

.Ces interprétations sont 13 encore discutables : 1'écart
peut provenir d'un changement dans la structure de Ta population ou tout
simplement du fait qu'une élection municipale n'est pas assimiiable &
d'autre forme d'élection.

Mais 1d n'est finalement pas le probléme. D'une part la
complexité du systéme réel est telle que toute explication le concernant
peut &tre soumise & critique. Mais surtout le but de 1'aide est d'infor-
mer et de mobiliser les énergies du candidat vers 1'effort de campagne
qui T'attend. Privilégier alors Tes explications qui Tui démontrent
1'impérative nécessité de mener campagne, tout en lui indiquant quelques
directions raisonnables pour le faire, voild le véritable but de cette

premiére étape du programme.
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IV. SIMULATION ET EFFICACITE DE LA CAMPAGNE ELECTORALE

Cette deuxiéme partie du programme (étapes 5 &-15 Tableau II)
conduit le candidat 3 concevoir sa campagne électorale et Tui permet
d'en évaluer les effets. Elle est inspirée des principes de la stratégie
marketing dont 1'essentiel consiste & combiner les moyens d'action
(produit,segment de marché, publicité, force de vente)} pour parvenir 3

un résultat de vente optimum.

e . o g e e B e e

campagne

a} on considére quatre composantes sur lesquelles la stra-
tégie de campagne peut s'élaborer :
. 1la liste : pour faire référence au marketing, c'est le produit. Elle
peut étre définie par ce que sont les hommes et les femmes qui la
compose : dge, profession, sexe. C'est le physique du produit.

. 1'axe : cette notion fait référence au contenu de la communication.
Choisir un axe c'est choisir une maniére de se présenter en se posi-
tionnant sur 1'échiquier politique (gauche ou droite), en choisissant
un style (politique ou'personne]). C'est aussi Te fait d'étre sortant
ou nhoh. '

. la cible : i1 s'agit de 1'audience 3 Taquelle la communication et la
campagne s'adresse. Choisir une cible c'est choisir les catégories
d'électeurs auxquelles on destine en priorité Tes messages de la

campagne, ceux que les propositions contenues dans le programme concernent
principalement. Le programme permet de choisir deux cibles prioritaires
parmi Tes 5 groupes d'dges et les 5 CSP utilisés pour caractériser

la sociologie de la commune. |

. les moyens : ce sont tous les media nécessaires pour faire en sorte
que les candidats soient connus, et que 1'axe retenu pour la communi-
cation soit effectivement percu par la cible choisie : on fait 1'hypo-
thése ici que Te degré d'utilisation de ces média dépend du budget et
du nombre de militants ou supporter engagés dans la campagne. Tous ces
€1éments sont interdépendants (figure n® 4). Ils sont introduits par le
candidat Tui-méme qui, en retour, obtiendra une &valuation de ses choix.



26

S1B2|NSJJ “SDIULRJIUOD ‘uollde,p sudAouw

: 9Lba3eu43g e ¢

§ oU 9anb L]

(3uswesuadau)
aUNWWOD

e| 9p stboloLoos

N

(1861 abepuos)
310A 8p Xnel

.«\\\\\\

1840229919, | 9p SanbLisluaioede)

91199y 2310031447

v

aubeduwes
ap susfoy -

anbLaoayl
23 L0e0 L33

915l el
9p uoL3Lsodwo)




.27

b) cohinence axe, oible et Liste

La composition de Ta liste Electorale en groupe dfége et
catégories professionnelles, peut &tre interprétée comme 1'expression dfune
attention plus ou moins grande portée aux intéréts de tel ou tel groupe.

Cette interprétation n'est pas nécessairement cohérente avec
les groupes choisis comme cible privilégiée dans la campagne. Ainsi, par
_exemple, on sera d'autant moins entendu des jeunes, cu'ils seront peu

représentés dans la liste.

L'efficacité de la campagne dépend également de la compa-
bilité entre les axes privilégiés et les cibles choisies. D'une maniére
évidente, une campagne de politique risque d'avoir plus d'impact sur
les ouvriers et Tes jeunes, que sur Tes agriculteurs et les personnes
dgées.

De Ta méme maniére, la composition de Ta liste doit é&tre

compatible avec les axes choisis. Un axe personnel sera d'autant mieux
percu qu'une place importante est faite dans la Tiste & des personnalités
n'appartenant pas aux partis.

Ce qui précédé montre clairement que nous avons adopté
1'hypothése selon laquelle 1'efficacité potentielle de la campagne est
d'autant plus forte que les différentes représentations créées dans
1'esprit de 1'électeur par la composition de la liste, 1'axe, les cibles
prioritaires, sont cohérentes entre elles. Cette hypothése est conforme
a la théorie de 1'équilibre cognitif: dupoint de vue de 1'individu,
la communication est d'autant mieux percue et d'autant plus motivante
qu'elle met en jeu des &léments concordants.

c) Les effets de masse

L'adéquation liste, axe et cible est déterminante pour
1'aquilibre cognitif de 1'électeur, mais le résultat du vote dépend
également du nombre des électeurs pour lesquels cette adéquation se réalise ;
c'est ce que nous appelons 1'effet de masse.



28

C'est & ce niveau qu'intervient Ta composition sociologique de la
commune. L'effet individuel se trouve ainsi plus ou moins multiplié
suivant 1'importance des groupes d'adge ou des CSP pris comme cible pri-
vilégide. |

Suivant 1'axe de campagne envisagé, le choix de Ta cible
pose en effet le probléme de 1'arbitrage entre une adéguation axe-cible
plus ou moins bonne et 1'effet de masse résultant de 1'importance des
groupes visés. Ainsi par exemple, une liste de droite doit-elle privilégier
les employés et cadres moyens qui présentent une meilleure adéquation axe-
cible que la cible des ouvriers, mais dont 1'importance numérique dans la
comnune serait plus drande que celle des employés et cadres ?

d)'aﬁﬁiaaéité thiordique et efflcacité réelle : L'impact
des moyens

Le choix relatif & la composition de Ta liste, 1'axe et
la cible, correspond & une premiére phase conceptuelle dont on peut
évaluer 1'impact par un indicateur d'efficacité théorique.

Cet indicateur est construit comme le gain en voix que
peut apporter le concept de la campagne {axe, cible, 1iste) dans 1'hypo-
thése d'une communication parfaite : tout 1'@lectorat est touché un
nombre de fois suffisant pour que la campagne soit effectivement percue
avec Te pouvoir de conviction résuitant de la cohérence axe-cible-liste.

_ L'efficacité reéeile, au contraire, informe le candidat
sur 1'impact effectif compte tenu des moyens de communication mis en
oeuvre. La comparaison de 1'efficacité théorique et de 1'efficacité
réelle montre si ces moyens sont suffisants. Un diagnostic 1ittéraire
compléte cette information.



29

- e e i i iyl v -

La figure 4 et le chapitre précédent nous ont permis
d'exposer 1'architecture du modéle. Elle est construite sur la mise
en oeuvre des principes du marketing appliqués & 1'@lection, Le fait
de guider le candidat & expliciterson identité, ses choix et ses moyens
en Tui posant les questions relatives d sa liste, son axe, ses cibles,
ses moyens de campagne, constitue déja une aide en contribuant & lui
faire adopter la premiére démarche de 1'approche marketing : examiner

les combinaisons possibles et les différentes stratégies envisageables.

On compléte cette aide, en amenant le candidat & raisonner
sur 1'efficacité des moyens qu'il met en oeuvre. C'est 1'objet du modéle
de simulation & proprement parler. I1 permet pour chaque stratégie
envisagée, de calculer les indicateurs d'efficacité.théorique et raelle,
et de formuler les diagnostics Tittéraires qui complétent ces informations.

a) trhaduine en chiffre des hypothises qualitatives : cali-
brern Le modede

l.a technique d'élaboration de ce type de modéie est déli-
cate. En effet on ne dispose que d'hypothéses qualitatives sur le sens
et 1'ampleur des effets relatifs & la cohérence liste-axe-cible et i
1'impact sur 1a cible. De méme, 1'efficacité des moyens de communication
est-elle aussi trés difficilement quantifiable,

Une autre difficulté tient au nombre des interactions
entre- variables.  Plus il est &levé, plus i1 est difficile de
calibrer correctement Tes équations. I1 faut en effet traduire en chiffres
des hypoth&ses qualitatives exprimant des sens de variation ou des hiérar-
chies d'effet interdépendant, et parvenir & un résultat final
crédible. Nous avons di ainsi procéder par tatonnement pour déter-

miner Tes valeurs numériques des équations.
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La méthode consiste & respecter deux contraintes :

- rester dans la fourchette des résultats crédibles ;
- faire en sorte de rendre le plus sensible possible,
les effets des hypothéses utilisées. La mise au point

se fait alors nécessairement par apprentissage & partir
de discussion avec les utilisateurs.

b) hypothsseset equations relatives & La cohdrence cible-
axe-£iste, el a Lo détermination de L'efficacité thiorique

Hypothése 1 : L'impact d'un axe politique (gauche ou droite) est d'autant
plus grand que la cible visée vote & gauche ou & droite.

Hypothése 2 : Une campagne politique exagére les effets positifs ou
négatifs de 1'impact sur la cible. Une campagne personnelle
atténue ces effets.

Hypothése 3 : La sous-représentation dans la liste d'une catégorie prise
comme cible, réduit 1'impact.

Hypothése 4 : Les sortants bénéficient d'une prime de notoriété.

~ Les équations suivantes permettent de quantifier ces hypo-
théses. Elles conduisent au calcul des indicateurs d'impact brut g, et g,
étabiis pour chacune des stratégies face aux dges et face aux CSP.

g, = [Ei {a; + (a; - 50) x ts 7 x p; x ki ] +v xs

i i indice des 2 cibles d'dges choisies comme priorité parmi les 5.
disponibles
: taux de vote & gauche ou & droite de la catégorie d'adge i
: pourcentage dans Ta population de la classe d'age i
: indicateur de vote théorique selon 1'dge (cf. p. 17)
: paramétre de calibrage du style de campagne choisi
j =1 : campagne politique
J = 2 : campagne personnelle

o < T
-l

LSNP o 1]

tl > t2
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s : paramétre de calibrage appliqué au sortant
s > 0
s = 0 dans Te cas de challenger
k., : paramétre de calibrage dépendant de la composition de la liste

ki < 1 et croissant avec 11 / P oli 11 est le taux de

présence dans la 1iste des candidats de Ta catégorie d'dge i
g = iﬁi r c; + (c; - 50) x tj]x m. X qi‘] + VXS

i + indice des catégories socioprofessionnelles choisies comme cible

C, : taux de vote & gauche ou 3 droite des ménages appartenant 3 la
catégorie i

m. : pourcentage dans la population des ménages de catégorie i

: paramétre de calibrage dépendant de 1a composition de la liste

: indicateur de vote théorigue selon la CSP

Hypothése 5 : Les effets de la propagande visant les classes d'dge et Tes
catégories socioprofessionnelles se cumulent.

Hypothése 6 : L'efficacité théorique est d'autant plus grande que la
composition de la liste se rapproche de la structure en dge
et CSP de la commune.

L'équation suivante traduit ces hypothéses et permet
d'effectuer le calcul de 1'efficacité théorique.

e={g, +g + e ' 1 K
= (g, + 9y + (S x 1) x

e : efficacité théorique
: paramétre de calibrage décroissant avec 1'écart entre la compo-

sition de la liste et la structure de la commune

K : paramétre de calibrage constant destiné a exprimer e sur une plage
de variation maximale comprise en 0 et 10 4. e exprime le
différentiel de voix imputable & 1'existence de la stratégie
simulée. Le point de référence est 1'absence de tout choix en
termes de liste-cibie-axe.

Nous avons adopté 1! attitude optimiste selon Taquelle les
cho1x ne peuvent provoquer d'effet négatif ; par contre, l1a valeur plus ou
moins forte de e <traduit le jeu des 6 hypoth&ses gue nous avons exprimées.
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¢) evaluation des moyens de campagne et caleul de £'edfi-
cacité rnéelle '

Hypothése 7 : Le gain potentiel mesuré par 1'efficacité théorique ne se

traduit en voix que si les moyens de campagne permettent de
faire passer le message.

Hypothé&se 8 : Pour que le message passe,un minimum de contacts est

nécessaire.

Hypothése 9 : Le plein impact est atteint & partir d'un seuil au-deld

duquel une intensification des moyens n'a plus d'effet.

Hypothése 10 : Les seuls média utilisés dans la campagne sont les tracts

et les affiches. On_ne tient pas compte des réunions
publiques.

Hypothése 11 : L'effet des moyens budgétaires et humains est arbitré &

fixée a
montant
il peut

n = Max

partir du colt des tracts et affiches, de leur efficacité
respective et de Ta productivité des militants considérés
comme une main d'oeuvre gratuite.

Ces hypoth&ses conduisent & deux versions du programme.

La premiére version repose sur une répartition des moyens

priori dans le programme. L'utilisateur n'a qu'a fournir le
en francs dont il dispose et le nombre de militants sur lequel
compter. Les autres paramétres sont fixés par Te programme.

[ fx (b, x e /c, + b, xe/c,), mx (m xe +m x ea)]

: nombre de contacts utiles réalisables
: budget en francs
: hombre de militants
: part du budget affectée aux tracts et aux affiches

: nombre de tracts et affiches diffusés par un militant pendant la

campagne

: efficacité du tract et de 1'affiche : nombre de contacts utiles

pour un tract et une affiche. Ces paramétres sont arrétés sur la
base des normes appliquées en publicité
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g = i. " " Pmin %P ] X e
(Smax ™ Smin) * P _

h-56. XD
avec 0 g mn < 1
(Smax = Smin) X P

Sain : seuil minimal de contact. On envisage deux valeurs de Smin
sujvant que le candidat est sortant ou non

Smax : seuil de saturation. Ces seuils sont déterminés en fonction
des normes appliquées en publicité -

e : efficacité théorique

La deuxiéme version permet de maximiser le nombre de

-

contacts grdce & une allocation optimale du budget et des militants &
la campagne par tract et par affiche, conformément & la résolution du
programme linéaire suivant :

Max (h =t x e, + a X ea)

t
t X Ct +ax c, < f
t X mt + a X ma gm
avec t : nombre de tracts

a : nombre d'affiches
L'utilisateur du programme rentre lui-méme les colits du
tract et de 1'affiche Cp s Cq o le nombre de tracts et d'affiches
distribué par un mj]itant m, et m, , ses moyens : budget f et militant m

Le programme indique alors la répartition optimale de ses
moyens entre 1'affiche et les tracts.

d) communication, commentaire et gestion d'écran

Les équations que nous venons de décrire traduisent toutes
des principes simples et facilement compréhensibles. Elles permettent de
simuler 1'effet de ces principes . sur les deux indicateurs
synthétiques d'efficacité potentielle et d'efficacité réelle. Ainsi,
chaque stratégie est-elle évaluée et différentes stratégies peuvent étre
comparées entre elles.
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Cependant, 1a multiplicité des calculs que nous avons
évoqués et 1'accumulation d'effets multiples sur un seul indicateur,
tend a diluer la perception des conséquences particuliéres & chaque
élément de la stratégie. Pour cette raison, les informations en retour
comportent de nombreux commentaires Tittéraires dont le but est de faire
saillir les diagnostics particuliers a tel ou tel élément de la stratégie.
Ces commentaires sont le point de départ d'un apprentissage et d'une
recherche vers d'autres stratégies plus efficaces.

I1 s'agit des commentaires sur :

- la composition de la liste 1indiquant les groupes
privilégiés et négligés

- Hefficacité relative des 4 cibles choisies en priorité
(2 dges, 2 CSP)

- 1'importance des moyens de campaghe mis en oeuvre et
1'équilibre budget/militant.

D'autre part, afin de faciliter la compréhension de 1a
démarche, des résumés synthétiques de la stratégie testée sont édités
a 1'écran avant 1'édition des résuitats correspondants.

- Le but ici, est de faire entrer 1'utilisateur dans Ta
problématique d'une approche marketing :
- cible
- axe
- moyens.

Enfin, toutes les possibilités des &crans graphiques
sont utilisées pour restituer les informations sous forme d'histogrammes
plutdt que sous forme de chiffres.
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V. LES REACTIONS DES UTILISATEURS

Le modéle a &t& utilisé par une cinquantaine de candidats
de communes de Savoie et Haute-Savoie. Une premiére expérience collec-
tive a 8té réalisée aprés une campagne de presse, invitant les candidats
d& une soirée consacrée au marketing politique et & la micro-informatique :

"L'TLULT. veut metine Les candidats devant L'écran”

(Messagern 14.1.1983)

"Jouez aux Municipales et gagnez”

(Dauphing Libéné 16.71.1983).

A la suite de cette premiére expérience, le modéle a é&té
utilisé & Ta demande des candidats.

La premiére phase de Ta simulation (étapes 1 & 4) dure en
général de 15 3 20 minutes. Les candidats passent beaucoup de temps a
la consultation des histogrammes décrivant la population de leur
commune par age et CSP. Cette information est inconnue de la piupart
d'entre eux et provoque souvent d'intéressantes réactions.

Le résultat des votes théoriques nécessite souvent des
‘explications de la part de Ta personne qui assiste les utilisateurs.
I1 est en particulier nécessaire de bien rappeler par des explications
de vive voix qu'il ne s'agit pas de prévisions.

La phase de simulation de Ta campagne électorale est d'un
abord plus simple et nécessite beaucoup moins d'explications. Les
&tapes 8 et 14 {composition de la Tiste) provoquent beaucoup de réactions
et les candidats y consacrent beaucoup de temps., Les étapes 10 et 16
(moyens de campagne) laissent plus d'un candidat perplexe, notamment
pour les communes les plus petites, mais elles provoquent beaucoup de
discussions,

En moyenne, les candidats réalisent trois simulations de
campagnhe, certains sont allés jusqu'd 6 ou 7.

Le temps total passé devant la machine va d'une demi heure
a plus de deux heures. L'utilisation du mod&le apparait beaucoup plus
intéressante lorsque 2 ou 3 candidats d'une méme liste sont présents
devant T1a machine. L'interactivité homme/machine est alors complétée
par Tes échanges entre utilisateurs.



10.

11.

REFERENCES BIBLIOGRAPHIQUES

Philippe BRAND
Le Comportement électoral en France
PUF 1973

J.C. COURBON (éditeur)
Journée AFCET : Systéme interactif d'aide & la décision
Paris AFCET mars 1983

J .M. CATHALAT
Le Style de vie des Francais
Paris 1977

INSEE
Recensement de Lla population
Documentation Frangaijse

R. JOULE
Idéologie et soumission
PUF 1979

Serge C. KOLM _
Les élections sont-elles démocratigques ?
Cerf 1977

Handbook of Political Psychology
Jeanne N. KNUTSON editor

Josey BASS publisher

London 1973

R. LAUFER et C. PARADEISE
Le prince bureaucrate
Flammarion 1982

Jacques SEGUELA
Hollywood Lave plus blanc
Flammarion 1982

L'opinion francaise en 1977
SOFRES
Presse de la Fondation des Sciences Politigues.

A. STRAZZIERI
Simix
Centrale de Cas des I.U.T. St. Denis

36



