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Aperçu général


Dans le cadre de ses efforts constants pour sensibiliser les voyageurs et les importateurs au rôle instrumental qu’ils jouent afin de protéger le Canada contre les maladies, les insectes nuisibles et les autres menaces qu’ils pourraient, sans le vouloir, rapporter au Canada, l’Agence canadienne d’inspection des aliments (CFIA) a prévu une campagne sur la biosécurité des voyageurs, devant commencer à l’automne 2007.


Avant le déclenchement de la campagne, deux vagues de discussions de groupe ont eu lieu afin de présenter au préalable au public divers produits de communication de l’ACIA pour en mesurer l’efficacité. Il s’agissait, entre autres, d’affiches et de publicités imprimées, de publicités pour la télévision (d’abord en format animatique puis sous forme définitive) et de bandes-annonces sur Internet. On trouvera à l’annexe A ci-dessous un exemplaire de la publicité imprimée.

Méthodologie


La présente étude a donné lieu à deux vagues distinctes de discussions de groupe :

· La première vague s’est composée de quatre discussions de groupe tenues le 20 septembre (avec deux groupes de langue anglaise à Toronto) et le 21 septembre (avec deux groupes de langue française à Montréal); 
· La seconde vague a comporté quatre discussions de groupe tenues le 29 octobre — soit deux en anglais à Toronto et deux en français à Montréal. 

Résultats de la première vague


a)
Publicité télévisée


Le concept de la publicité destinée à la télévision a été bien reçu à Toronto mais il a laissé froids la plupart des membres des groupes montréalais. Les participants de Toronto ont souligné en particulier la brièveté de l’annonce («Je l’ai trouvée bonne parce qu’elle est brève… elle a retenu mon attention tout au long») et sa portée élargie («J’ai aimé l’annonce… elle semblait s’adresser à tout le monde»). Cette publicité a suscité moins d’enthousiasme, en général, parmi les participants montréalais qui, invités à en définir le message principal, ont semblé moins bien saisir le concept créatif. Quelques-uns ont aussi estimé que l’annonce avait un ton trop dramatique ou insistait exagérément sur l’éthique de la sécurité («J’ai l’impression d’une publicité comme celles qu’on peut voir aux États-Unis»).


Beaucoup ont dit souhaiter que l’annonce renferme davantage de renseignements, tout en reconnaissant, de façon générale, que cela pourrait être irréalisable dans le cas d’un message publicitaire de 30 secondes. La plupart des participants ont remarqué les coordonnées figurant à l’écran du titre final.


b)
Publicité imprimée


Comme publicité imprimée, les participants se sont fait présenter la version A (montrant un oiseau qui porte un sac de glace et se sert d’un thermomètre numérique) ou la version B (montrant le même oiseau mais sans le sac de glace et qui se sert du thermomètre à mercure traditionnel). Dans chaque ville, on a présenté la publicité imprimée A au premier groupe et la publicité imprimée B au second. Après un examen attentif de l’affiche qui leur était montrée, les participants devaient étudier des variations de divers éléments de l’autre version montés sur planches à noyau de mousse. Chaque élément mis à l’essai est exposé ci-dessous.

L’image : À l’exception du second groupe torontois (où près des deux tiers n’étaient pas d’accord), la préférence va nettement à l’oiseau de la version A (qui porte un sac de glace et un thermomètre numérique). 

Le titre : En général, on a préféré le titre «One Bird is All it Takes / Il ne suffit que d’un oiseau» au titre «Don’t Let Disease Take Flight / Empêchez la maladie de prendre son envol», quoique l’un ou l’autre serait sans doute acceptable. 

Le message principal : Bien que, de façon générale, les participants aient saisi le message de cette publicité, il est apparu beaucoup plus pertinent à ceux de Toronto qu’aux participants de Montréal. 

Les bandes-annonces : Les participants ont pu étudier deux présentations différentes des bandes-annonces. La première version était structurée de telle sorte que les écrans apparaissent dans cet ordre : «Il ne suffit que d’un oiseau / Pensez-y et déclarez, Un seul oiseau infecté pourrait introduire des maladies animales dangereuses au Canada / Cliquez pour en savoir plus (avec l’image d’un oiseau et le titre)». Dans la seconde version, la rotation des écrans se faisait dans cet ordre : «Empêchez la maladie de prendre son envol / Pensez-y et déclarez, Il ne suffit que d’un oiseau / Cliquez pour en savoir plus (avec l’image d’un oiseau et le titre)». Sans consensus évident pour l’une ou l’autre des bandes-annonces, le texte de la seconde version a semblé trop lourd au second groupe. Cependant, peu importe la version, il est ressorti de la discussion que l’image de l’oiseau est l’élément susceptible de retenir l’attention de la plupart des gens, et les participants ont dit souhaiter qu’elle apparaisse sur tous les écrans ou au début de la rotation.

Résultats de la seconde vague


Les messages publicitaires passent haut la main le test de la catastrophe. La majorité des participants ont retenu l’une ou l’autre version des principaux messages et ont fait notamment ressortir les thèmes suivants : «Soyez responsable et déclarez», «Renseignez-vous sur ce qu’il est interdit de rapporter au Canada», «On peut ramener sans le vouloir des produits dangereux» et «Enfreindre les lois sur l’importation peut entraîner des conséquences judiciaires».


De nombreux participants ont mentionné qu’ils avaient mieux saisi le message publicitaire après plusieurs visionnements, certains disant que «c’est une publicité qu’il faudrait sans doute regarder à quelques reprises pour bien la comprendre». 


Dans l’ensemble, les aspects positifs de cette publicité sont les suivants :

· Le ton. Bien qu’un petit nombre de participants l’aient jugé «exagéré» ou «trop sombre», l’impression dominante veut qu’il soit «approprié» et qu’il «attire l’attention» — «c’est une question importante qui mérite d’être traitée avec sérieux». 

· Le rythme. Un certain nombre de participants ont trouvé que la publicité était brève et passait rapidement — «elle se déroule prestement… on ne s’ennuie pas en la regardant».

· Le concept lui-même. La majorité des participants ont avoué ne pas avoir été certains, au début, du sujet de l’annonce et pensent que cela peut piquer l’intérêt et le maintenir — «Je me suis dit qu’il était peut-être question de santé ou même de bagages… J’aime ces publicités qu’il faut suivre attentivement jusqu’à la fin pour savoir de quoi elles retournent.»

· Aptitude à se sentir concerné. Des participants ont trouvé efficace le fait de montrer un père et son fils à la fin de la publicité, comme moyen de faire passer l’idée que «n’importe qui d’entre nous pourrait sans le vouloir rapporter des produits à risque».

Conclusion

· On peut conclure de tout le matériel qu’il a passé le test de la catastrophe, quoique avec la possibilité de certaines modifications et des degrés d’efficacité variables.

· Dans sa phase animatique, la publicité destinée à la télévision a été beaucoup mieux reçue à Toronto qu’à Montréal. Le produit final a été bien accueilli partout.

· L’image de l’oiseau avec thermomètre numérique et sac de glace est jugée préférable à celle de l’oiseau avec thermomètre au mercure.

· Le texte a posé peu de difficulté.

· Le matériel imprimé a suscité une plus forte résonance personnelle à Toronto qu’à Montréal.

· Les bandes-annonces n’ont pas produit un net consensus.


