[image: image1.wmf]

Concepts publicitaires
du gouvernement du Canada

Rapport sommaire de six groupes de consultation
à Halifax, Québec et Winnipeg 
sur les annonces sur les services pour enfants de Transports Canada

Contrat no 6C501-020003/001/CY

POR 005-02

Rapport final

PN5138

Préparé pour : 

Communication Canada

Préparé par : 

Environics Research Group Limited

Avril 2002

Table des matières
31.0
Introduction

2.0
Vignette Transports Canada
4
2.1
Principaux messages
4
2.2
Pertinence personnelle
5
2.3
Évaluation
6
2.4
Caractère approprié
8
3.0
PUBLICITÉ IMPRIMÉE DE Transports Canada
9
3.1
Principaux messages
9
3.2
Évaluation
9
3.3
Caractère approprié
11


Annexe : 
Guide de discussion – anglais et français

1.0
Introduction TC "1.0
Introduction" \f C \l "1" 
En avril 2002, Communication Canada a retenu les services de Environics Research Group Ltd. pour conduire une recherche auprès de groupes de discussion en vue d’effectuer un pré-test des réponses du public par rapport aux concepts publicitaires en cours d’élaboration. 

Les groupes cibles ont servi à évaluer la réponse à la diffusion d’une publicité télévisée présentant les services de Transport Canada visant la sécurité des enfants (dispositifs de retenue pour enfants), qui est produite dans le cadre de la série de vignettes du gouvernement du Canada, et de la parution dans les journaux d’une publicité imprimée connexe portant sur les services pour la sécurité des enfants.  Les groupes cibles ont servi à cerner les aspects positifs et négatifs qui se dégageaient des opinions des participants quant au matériel créatif, aux messages principaux, aux niveaux d’intérêts, à l’attrait et à la pertinence. 
Le présent rapport résume les conclusions de la recherche.

La recherche auprès de groupes de discussion a consisté en six séances; deux à Halifax, deux à Québec et deux à Winnipeg, comme suit.

	
	Québec

9 avril 2002
	Halifax

10 avril 2002
	Winnipeg

11 avril 2002

	Parents
	1
	1
	1

	Non-parents
	1
	1
	1


Les séances réunissaient des membres de la population générale. Un groupe de chaque centre comprenait des parents âgés entre 18 et 65 ans dont les enfants vivaient dans la maison familiale; l’autre groupe comprenait des non-parents âgés entre 25 et 65 dont la maisonnée ne comprenait pas d’enfants.

Une copie du déroulement des discussions (en français et en anglais) utilisées lors des séances auprès des groupes cibles est jointe à ce rapport.

Le présent projet de recherche utilise une méthodologie de recherche qualitative. La recherche qualitative, de par sa définition et sa nature, est exploratoire. Les résultats de la présente recherche peuvent être considérés comme indicatifs, mais ne devraient pas être vus comme des projections.

2.0
Vignette Transports Canada TC "2.0
Transport Canada Video Vignette" \f C \l "1" 
Les participants ont visionné une vidéo d’une version presque finale de la vignette télévisée et se sont soumis à un bref exercice écrit. On leur a ensuite demandé de discuter du message principal de la publicité; s’ils avaient l’impression que l’annonce les visait ou si elle semblait destinée à d’autres; s’ils aimaient l’annonce ou pas et pourquoi; ce qu’ils pensaient de la crédibilité et de la vraisemblance de la publicité; et le caractère approprié du fait que ce soit le gouvernement du Canada qui commandite la publicité.

2.1
Principaux messages TC "2.1
Main Messages" \f C \l "2" 
Dans l’ensemble, le thème de la sécurité des enfants et de l’importance de sièges d’auto sécuritaires pour eux a été mentionné par pratiquement tous les participants. Un autre message important était le fait que le gouvernement du Canada offre un service précieux en testant les sièges d’auto pour enfants. 

Certains participants ont signalé plus précisément que la publicité montrait que le gouvernement a à cœur la sécurité des enfants, et certains ont également compris l’idée qu’il s’agissait d’un des nombreux services du gouvernement du Canada. Un petit nombre de participants ont dit que le message portait sur la façon d’installer correctement les sièges d’auto pour enfants, et certains auraient préféré visionner une publicité plus explicite sur la façon d’installer les sièges d’auto.

À Halifax, la plupart des participants ont affirmé que la publicité portait sur la sécurité des enfants, plus particulièrement la sécurité des sièges d’auto, et que le gouvernement du Canada participait activement à la sécurité des enfants par le truchement de ses programmes et de ses services en fournissant des documents d’information et des renseignements sur l’utilisation sans risque des produits, et en établissant des normes sur ces produits.

Le message sur la sécurité des enfants a été prédominant à Québec. La plupart des participants ont eu le sentiment que la publicité portait sur l’importance d’assurer la sécurité des enfants en voiture et sur l’importance d’installer les sièges d’auto de manière adéquate. Un plus petit nombre de participants des deux groupes ont eu l’impression que son objectif était de faire l’annonce des services du gouvernement du Canada ainsi que des moyens d’obtenir davantage de renseignements au sujet de ces services. Deux participants ont suggéré qu’un objectif sous-jacent de la publicité était de communiquer le fait que le gouvernement du Canada veille sur ses citoyens et qu’il s’occupe et se préoccupe de ce genre de questions.

À Winnipeg, presque tous les participants ont eu le sentiment que l’objectif principal de la publicité était d’illustrer le rôle du gouvernement du Canada en ce qui concerne la prestation de services visant la sécurité des enfants, en particulier la sécurité des sièges d’auto. Ces participants ont signalé de nombreux moyens que le gouvernement utilise pour s’en acquitter; en effectuant des recherches sur les produits pour veiller à ce qu’ils soient sans risque pour les enfants, en établissant des normes qui doivent être respectées afin de protéger les enfants et en veillant à ce que ces lignes directrices soient mises à la disposition du grand public grâce aux diverses méthodes d’information utilisées par le gouvernement.

2.2
Pertinence personnelle TC "2.2
Personal Relevance" \f C \l "2" 
Dans l’ensemble, la grande majorité des participants des séances pour les parents ont eu le sentiment que la publicité les concernait. Environ la moitié de ceux des séances pour les non-parents ont trouvé que la publicité leur était destinée ainsi qu’à « tout le monde »; l’autre moitié a jugé que la publicité visait plutôt les parents.

À Halifax, la plupart des participants des séances pour les parents ont eu le sentiment que la publicité les concernait parce qu’ils avaient de jeunes enfants pour lesquels ils devaient utiliser un dispositif de retenue. Certains ont eu l’impression que la publicité ne les visait pas eux uniquement, mais bien tous les parents de jeunes enfants et/ou tout le monde, y compris les parents, les grands-parents, les tantes, les oncles, les voisins, les amis et tous ceux qui sont appelés à transporter des enfants dans leur voiture. La plupart des participants à la séance pour les non-parents ont jugé que la publicité était destinée à tout le monde, y compris eux-mêmes. 

À Québec, la majorité des participants ont eu l’impression que la publicité avait une portée très vaste puisque même si une personne n’a pas d’enfant, il existe quand même une grande probabilité qu’elle transporte un jour des enfants dans sa voiture. Les participants qui ont des enfants ont jugé qu’il s’agissait d’un message important parce qu’il sensibilisait la population à l’importance de la sécurité des enfants. Une faible minorité de participants ont signalé que même s’ils n’avaient pas de jeunes enfants, ils pourraient un jour avoir besoin de ces renseignements pour eux-mêmes ou pour d’autres. 

Plusieurs participants ont également noté que les centaines de services du gouvernement du Canada dont il était question dans la publicité pourraient les intéresser.

À Winnipeg, la plupart des participants à la séance pour les parents ont trouvé que la publicité concernait tout le monde, surtout ceux qui transportent de jeunes enfants dans des véhicules. Certains ont jugé que l’annonce leur était destinée, tandis que d’autres étaient d’avis que la publicité était spécialement conçue pour les parents de jeunes enfants. 

La majorité des participants à la séance pour les non-parents ont estimé que la publicité ne visait que les parents de jeunes enfants ou les futurs parents. Quelques-uns ont jugé que la publicité concernait tous ceux qui transportent des enfants dans leurs véhicules.  

2.3
Évaluation TC "2.3
Assessment" \f C \l "2" 
La publicité a été bien reçue par les participants aux groupes de discussion. La grande majorité des participants ont apprécié la publicité surtout parce qu’ils l’ont trouvée « informative ». Elle portait sur une importante question liée à la sécurité, elle était claire et elle était positive. Un petit nombre de participants ont jugé que l’audio (voix et/ou musique) avait besoin d’être améliorée et quelques-uns ont trouvé que certaines des scènes se déroulaient trop rapidement.

À Halifax, la majorité des participants des deux groupes de discussion ont aimé la publicité. Celle-ci a été décrite comme étant « optimiste », « agréable », « harmonieuse », « intéressante », « informative », « positive », « claire et directe », « réaliste » et « accrocheuse ». 

Le plus grand nombre de participants ont aimé la publicité parce qu’elle les a sensibilisés à l’importance de la sécurité des sièges d’auto pour enfants et qu’elle les a renseignés quant aux façons d’obtenir des renseignements importants sur les nouvelles recherches et les règlements du gouvernement à ce sujet. Certains ont apprécié le fait que des moyens de joindre le gouvernement du Canada soient mentionnés. Lorsqu’on leur a posé la question, la plupart des participants se rappelaient, à l’unisson, le « 1 800 O-Canada ». Quelques-uns ont souligné qu’ils avaient aimé l’aspect personnel de la publicité, qui donnait le nom et montrait le visage de l’ingénieure, ainsi que l’accent mis sur les situations heureuses plutôt que d’avoir recours à un effet traumatique pour aborder une question.

À Halifax, un petit nombre de participants ont jugé que la publicité donnait une impression d’occupation trop intense, avec un « barrage de gros plans faciaux ». Certains ont trouvé que la publicité se déroulait trop rapidement et que la musique nuisait à la concentration. Quelques-uns ont signalé qu’ils auraient aimé en apprendre davantage au sujet des mesures de sécurité pour les enfants plutôt que des règlements et des normes du gouvernement.

La publicité a été appréciée de la même façon par les participants des deux groupes à Québec. Les participants ont eu le sentiment qu’il s’agissait d’un message important et que la publicité était informative. Plusieurs ont ajouté que le message concernait tous les citoyens puisqu’il est probable que chacun ait besoin de transporter un enfant dans une voiture à un moment où un autre durant sa vie. 

L’accent mis sur la prévention a également été noté. Plusieurs participants ont bien aimé l’allusion au fait que 70 % des blessures pourraient être évitées grâce à l’installation adéquate des sièges d’auto, et ce renseignement a renforcé l’opinion selon laquelle il est essentiel de sensibiliser la population à l’importance de l’installation adéquate des sièges d’auto.

Un certain nombre de participants de Québec ont également aimé les aspects émotionnels de la vignette, particulièrement le fait de montrer des enfants et des parents qui s’embrassent, scène qui contribuait à la profondeur et à la chaleur de la publicité.

Les critiques ont été peu nombreuses. Certains ont trouvé que la musique était trop forte et que son rythme était trop rapide, rendant la voix hors champ difficile à comprendre. D’autres commentaires comprennent : l’enfant en vert montré à la fin de la publicité semble trop âgé pour avoir besoin d’un siège d’auto; il serait plus complet de montrer des enfants d’âges divers; et la téléphoniste de la fin semble nerveux et agité.

Une personne a exprimé une préférence pour des publicités qui utilisent l’humour pour communiquer leur message; une autre a eu le sentiment que la publicité n’était pas suffisamment convaincante en ce qui concerne la manière dont le message est communiqué; et une troisième a jugé que le gouvernement devrait s’intéresser à l’augmentation des mesures de sécurité dans les autobus scolaires, où les ceintures de sécurité ne sont pas utilisées.

À Winnipeg, la majorité des participants, dans les deux groupes, ont aimé la publicité et l’ont trouvée utile. Ils ont utilisé des mots comme « intéressante », « bon contenu », « positive », « fait passer le message » et « claire et directe ». 

Ils ont jugé que la question visée, la sécurité des enfants, était très importante et ils ont aimé le fait que la publicité les renseigne sur les normes et les essais du gouvernement. Ils ont apprécié l’information qu’ils ont eu l’impression de pouvoir utiliser et grâce à laquelle ils peuvent en apprendre davantage.
Quelques participants ont souligné le côté personnel de la publicité, et le fait qu’elle présentait « de véritables personnes faisant preuve de sollicitude ».

Certains participants ont jugé la publicité trop occupée et « trop agitée », avec trop de plans visuels. Les participants de toutes les séances ont été informés que les parties audio de la publicité n’en étaient qu’à leur version préliminaire et, en fait, il y a eu des commentaires à ce sujet. Certains ont trouvé que la musique nuisait à la concentration et d’autres ont été d’avis qu’il était difficile d’entendre et n’ont pas compris ce que la femme disait dans certaines parties de la publicité. Certains voulaient des renseignements plus précis concernant la sécurité des enfants et d’autres mesures pour assurer leur sécurité comme les ceintures de sécurité et les casques protecteurs. 

La plupart des participants dans tous les centres ont dit que la publicité leur semblait crédible et vraisemblable. La plupart ont également jugé que la porte-parole, France Legault, était crédible en tant que fonctionnaire et mère. De plus, les informations sur la façon de communiquer avec le gouvernement et la mention d’une voix hors champ ont contribué à la crédibilité de la publicité. Le degré de crédibilité du fait que le gouvernement fournit vraiment les services de recherches dont il est question dans la publicité était très élevé.

2.4
Caractère approprié TC "2.4
Appropriateness" \f C \l "2" 
Pratiquement tous les participants ont exprimé clairement et sans réserve l’opinion selon laquelle il est très approprié que le gouvernement du Canada commandite cette publicité.
À Halifax, les participants ont exprimé sans réserve l’opinion selon laquelle la commandite du gouvernement du Canada était appropriée en raison de l’importance de la question abordée et à cause du besoin d’informer la population des services de recherche et d’inspection offerts par le gouvernement.

À Québec, la majorité des participants ont apprécié le fait que le gouvernement du Canada s’intéresse à la sécurité des enfants. Le gouvernement a été perçu comme une source crédible en ce qui concerne la question des sièges d’auto pour enfants. Seul un très petit nombre de participants se sont montrés sceptiques et ont suggéré que les motifs du gouvernement étaient de nature politique.

Presque tous les participants de Winnipeg ont jugé qu’il était approprié que le gouvernement du Canada commandite la publicité. Le gouvernement fournit un service précieux en communiquant au public des renseignements au sujet des nouvelles technologies et des normes de sécurité.

3.0
Publicité imprimée de Transports Canada TC "3.0
Transport Canada Print Ad" \f C \l "1" 
Les participants ont consulté une copie en noir et blanc de la publicité connexe à être diffusée dans les journaux. On leur a par la suite demandé de discuter du message principal de la publicité; s’ils avaient aimé ou pas la publicité et pourquoi; et s’ils trouvaient approprié que le gouvernement du Canada ait commandité la publicité.

3.1
Principaux messages TC "3.1
Main Messages" \f C \l "2" 
À Halifax, la plupart des participants des deux groupes ont choisi un message général selon lequel la publicité portait sur le fait que le gouvernement offre des services et, en particulier, les services se rapportant à la sécurité des enfants.

À Québec, les participants ont inféré d’après le titre que la publicité portait sur les services pour les enfants, mais ils n’y ont guère vu de valeur informative. 

À Winnipeg, certains participants, seulement dans la séance pour les parents, ont interprété que le message de la publicité visait la sécurité des enfants et que si les gens du public désiraient obtenir des renseignements précis sur la sécurité des enfants ou d’autres services du gouvernement, ils pouvaient communiquer avec le gouvernement en utilisant les coordonnées fournies.

3.2
Évaluation TC "3.2
Assessment" \f C \l "2" 
Très peu d’enthousiasme a été manifesté en ce qui concerne la publicité imprimée. 

À Halifax, les participants étaient divisés dans leur évaluation de la publicité, mais leur enthousiasme était faible. La photo est l’élément qui a soulevé le plus de difficultés. Certains ont dit que la photo ne devrait pas être estompée ou brouillée, tandis que d’autres ont affirmé que l’accent devrait être mis sur l’enfant et non sur la femme et que l’enfant devrait être au premier plan. D’autres n’ont pas aimé le contenu de la photo et ont suggéré que plus d’enfants soient montrés à des âges différents et avec des dispositifs de retenue différents. Certains ont jugé qu’il devrait y avoir davantage d’interaction entre la femme et l’enfant.

Quelques participants ont signalé qu’il y avait trop de mots-symboles du gouvernement du Canada et que les renseignements sur la façon de communiquer avec le gouvernement, bien qu’il s’agisse d’une bonne idée, devraient être en plus gros caractères.

La plupart des participants ont aimé le titre en caractères gras mais certains ont été déroutés quant au sujet de la publicité. S’agissait-il d’une publicité sur la sécurité des enfants ou d’une promotion des employés du gouvernement et des services qu’ils fournissent?

La publicité imprimée n’a pas généré beaucoup d’enthousiasme à Québec. Les participants ont aimé le concept et le titre, de même que les renseignements sur la façon de communiquer avec le gouvernement, mais n’ont aimé presque aucun autre des aspects de la publicité.  

Certains participants ont trouvé que la publicité télévisée et la publicité imprimée se complétaient mutuellement lorsqu’on avait vu les deux, mais que la porte-parole de la publicité imprimée, lorsqu’on n’avait vu que cette dernière, était inappropriée.

Une fois encore, la photo s’est avéré l’élément le plus problématique. L’image de France Legault a été jugée comme prenant trop de place et celle de l’enfant à l’arrière-plan, trop petite et décentrée. Plusieurs participants ont formulé des suggestions quant à la façon d’améliorer la photo, comme en montrant un enfant dans un siège d’auto comme élément principal, ainsi qu’une voiture, ou un agent de police ou un parent plutôt qu’une ingénieure. 

Le drapeau canadien a fait l’objet de critiques dans les deux groupes à Québec. Il y en avait trop et ils étaient trop gros. Certains ont suggéré de tous les enlever et d’afficher les renseignements sur l’accès en plus gros caractères. 

Le texte a également fait l’objet de critiques. De nombreux participants du groupe des non-parents ont affirmé qu’il se lisait comme s’il s’agissait du curriculum vitae de France Legault. Le titre, toutefois, était clair et a été bien reçu. 

La majorité des participants des deux groupes de Winnipeg n’ont pas aimé la publicité. La plupart ont aimé le titre mais pas le fait que l’accent soit mis sur France Legault et son travail. La plupart ont jugé que la publicité devrait s’articuler autour des services pour la sécurité des enfants et des moyens de communiquer avec le gouvernement.

3.3
Caractère approprié TC "3.3
Appropriateness" \f C \l "2" 
La plupart des participants ont jugé qu’un message du gouvernement du Canada concernant la sécurité des enfants serait approprié, mais cette publicité n’a pas suscité beaucoup d’intérêt par rapport à un tel message.

À Halifax, la plupart des participants ont jugé qu’un message du gouvernement du Canada concernant la sécurité des enfants serait approprié, mais cette publicité n’a pas accompli grand chose dans sa version actuelle.

À Québec, la plupart des participants ont jugé que le gouvernement du Canada constituait une source crédible et appropriée pour un message du genre, mais que cette publicité ne convenait peut-être pas.

De plus, à Winnipeg, la plupart des participants ont trouvé qu’il était approprié que le gouvernement commandite une publicité dans les journaux au sujet de la sécurité des enfants, mais que cette publicité ne les renseignait pas en ce qui concerne les normes ou les aspects de la sécurité des enfants.

ANNEXE

April 8, 2002

Discussion Guide - Draft 2

Environics Project Number 5138
1.0
Introduction to Procedures (5 minutes)
Introduction to focus group procedures.

We want your opinion.

PRIVATE 
Feel free to agree or disagree and express your views freely.tc  \l 2 "Feel free to agree or disagree and express your views freely."
You are being audio-taped and observed.

Your individual comments will not be linked to you.

The receptionist will pay you at the end of the session.

2.0
Introduction to Participants (5 minutes)
Today we are first going to be looking at some ads that are being considered for production.

Let’s go around the table so that each of you can tell us your first name, something about yourself and what you enjoy doing when you have some free time. Do you recall seeing any ads from any level of government in the last few weeks or months? 

3.0
Show Ads (4 Ads)
Here are four ads that have been shown on television over the past year.

Show Vignettes

Does anybody remember seeing any of these ads?

4.0
Testing Transport Canada Video
Now I am going to show you a draft of an ad that is in progress. It would be part of this series as the ads you just saw. 

I will then hand out a short series of questions to answer before we discuss it.

Show Ad. Hand out and Complete Written Exercise.

Now let’s discuss your thoughts about this ad.

What is its main message? Are there any other messages?

What do you think about it? (Is it interesting or not? Do you like it or not? Why?)

What do you like about it?

Is there anything specific about it that you don’t like?

Do you feel it is meant for you or with you in mind?

Do you remember anything about ways to contact the Government about its services? What do you recall? What do you think you would find if you were to contact the Government using these ways?

Is the ad credible and believable?

Is it an appropriate ad for the gouvernement du Canada to run?

5.0 Testing Transport Canada Print Ad

Here is a newspaper ad that is being considered to go along with the draft you just saw of the TV ad.

Hand Out Copies
What is its main message? What is the purpose of the ad?

What do you think about it?

Are there things about it that you like? Dislike? What do you think about the title? What about the ways to contact the Government – is this clear?

Is it credible and believable?

Is it an appropriate ad for the gouvernement du Canada to run?

6.0 Conclusion

Do you have any other comments?

Thank and close.
Written Exercise – TV Ad

What is the main message of this ad? What is it trying to say?

	

	

	

	

	


Do you like this ad or not and why?

	

	

	

	

	

	


Do you think this ad is meant for you, or is it meant for someone else?  If not you, then who is it meant for and why?
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Version finale
Le 9 avril, 2002

1.
INTRODUCTION (5 minutes)
· Introduction aux procédures des groupes de discussion.
· Nous voulons votre opinion.
· Soyez à l’aise pour exprimer votre point de vue et manifester votre accord ou votre désaccord.
· Cette séance est enregistrée et observée.
· Vos commentaires individuels ne seront pas liés à vous personnellement.

· L’hôtesse vous versera votre cachet à la fin de la séance.
2.
PRÉSENTATION DES PARTICIPANTS (5 minutes)
Aujourd’hui, nous regardons quelques concepts publicitaires qui seront envisagés pour une éventuelle production.

Faisons un tour de table pour que chacun puisse se présenter et dresser un bref profil de soi et de ce qu’on aime faire durant ses loisirs. Dans les semaines ou mois précédents, vous souvenez-vous avoir vu de la publicité pour le gouvernement, indépendamment du niveau ?
3.
VISIONNEMENT DES QUATRE VIGNETTES (5 minutes)
Voici quatre messages publicitaires qui ont été diffusés à la télévision au cours de la dernière année.

MONTRER LES QUATRE VIGNETTES.

Vous souvenez-vous avoir vu ces publicités?

4.
ÉVALUATION DU VIDÉO TRANSPORT CANADA


(60 minutes)

Je vais maintenant vous montrer une ébauche d’un message publicitaire. Il ferait partie de la même série de publicités que vous venez de voir. 

Je vais ensuite distribuer une feuille avec quelques questions auxquelles vous répondrez avant qu’on discute du message.

PRÉSENTER LE VIDÉO. DISTRIBUER L’EXERCICE ÉCRIT.
Discutons maintenant de vos réponses.

Quel est le message principal? Y a-t-il d’autres messages?

Qu’en pensez-vous? (Est-ce intéressant ou non? L’aimez-vous ou non? Pourquoi?)

Y a-t-il quelque chose en particulier que vous aimez ?
Y a-t-il quelque chose en particulier que vous n’aimez pas?

Pensez-vous que cela s’adresse à vous ou à quelqu’un d’autre?

Vous souvenez-vous avoir vu quelque chose portant sur les façons de contacter le Gouvernement à propos de ses services ? Qu’avez-vous vu ? Que pensez-vous trouver si vous contactiez le Gouvernement de ces façons ?

Est-ce une publicité crédible et plausible?
Est-ce une publicité bien choisie de la part du Gouvernement du Canada? 

5. ÉVALUATION - MESSAGE IMPRIMÉ TRANSPORT CANADA  
(45 minutes)
Voici un message qui pourrait apparaître dans le journal pour accompagner l’ébauche du vidéo que nous venons de regarder.

DISTRIBUER LES COPIES.

Quel est le message principal ?  Quel est le but de ce message ?

Qu’en pensez-vous ?

Y a-t-il des choses en particulier que vous aimez ?  Que vous n’aimez pas ? Que pensez-vous du titre ? Que pensez-vous des façons de contacter le Gouvernement – est-ce clair ?

Est-ce une publicité crédible et plausible?
Est-ce une publicité bien choisie de la part du Gouvernement du Canada? 
6. CONCLUSION

Avez-vous d’autres commentaires?
REMERCIER ET TERMINER

022539guif
EXERCICE ÉCRIT

Quel est le message principal de cette publicité?  Qu’est-ce qu’ils cherchent à communiquer?

Aimez-vous cette publicité ? Pourquoi ou pourquoi pas ?

Trouvez-vous que cette publicité s’adresse à vous? Sinon, à qui s’adresse-t-elle? Pourquoi?
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