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Introduction

Environics Research a l’honneur de présenter à Communication Canada ce rapport des groupes de consultation sur les réactions relatives à un deuxième volet de publicités régionales radiophoniques et imprimées au Nouveau-Brunswick et en Saskatchewan. Le présent rapport est fondé sur des séances réalisées à Moncton, au Nouveau-Brunswick, ainsi qu’à Regina (Saskatchewan) à la fin de février et au début de mars 2003.

Dans le cadre d’un projet pilote sur les communications régionales, Communication Canada met en place une campagne publicitaire régionale au Nouveau-Brunswick et en Saskatchewan. Ces campagnes visent à accroître la visibilité des programmes et des services gouvernementaux et à faire connaître la façon d’accéder à de l’information sur ceux-ci (à l’aide des trois voies d’accès) auprès d’adultes (de 20 à 60 ans) qui vivent dans des régions urbaines et rurales de ces provinces.

Chaque volet est associé à un sujet différent d’intérêt local pour lequel les services gouvernementaux les plus pertinents pour les résidants du Nouveau-Brunswick et de la Saskatchewan seront mis en valeur par l’intermédiaire de trois semaines de diffusion à la radio, de deux annonces dans des quotidiens et d’une annonce dans des hebdomadaires. On encouragera les résidants à obtenir plus de renseignements sur les programmes et services présentés dans les annonces en téléphonant au 1 800 O-Canada, en visitant le site canada.gc.ca ou en se rendant à un centre d’accès de Service Canada.

Une première série de mises à l’essai auprès de groupes de consultation en Saskatchewan et au Nouveau-Brunswick a été réalisée au début de février 2003 afin de définir le processus de création pour les publicités radiophoniques et imprimées. Il est maintenant nécessaire de réaliser une deuxième série de mises à l’essai auprès de groupes de consultation en vue d’évaluer les versions revues des publicités, à l’aide de nouveaux sujets, qui devraient être publiées et diffusées dans le cadre du premier volet au Nouveau-Brunswick à compter du 10 mars et des deuxième et troisième volets en Saskatchewan au cours du nouvel exercice.

L’information a été recueillie par l’intermédiaire de groupes de consultation en Saskatchewan et au Nouveau-Brunswick. Cette information aidera à cibler le processus de création et les sujets les plus efficaces ainsi que des modifications possibles qui contribueraient à maximiser la pertinence et l’incidence des publicités.

Objectifs de la recherche :

· Évaluer la réaction globale de la population en général à l’endroit des processus de création des publicités radiophoniques et imprimées.

· Évaluer la réaction face à la présentation, au style, au langage et au ton de chaque processus.

· Vérifier la compréhension du langage et du message.

· S’assurer que les annonces imprimées et radiophoniques sont attrayantes et intéressantes.

· Veiller à ce que les participants se sentent concernés par les récits de réussite lorsque de tels récits sont utilisés.

· Vérifier la compréhension et la pertinence des sujets.

· Obtenir des commentaires d’ordre général des participants.

Approche liée à la recherche

Huit groupes de consultation ont été organisés.

Moncton

· 28 février – deux séances : participants habitant à Moncton (N.-B.) dont la langue maternelle est le français; une séance avec des participants dont le niveau de scolarité ne dépasse pas les études secondaires et une séance avec des individus ayant effectué des études postsecondaires.

· 1er mars – deux séances : participants habitant à Moncton (N.-B.) dont la langue maternelle est l’anglais; une séance avec des participants dont le niveau de scolarité ne dépasse pas les études secondaires et une séance avec des individus ayant effectué des études postsecondaires.

Regina

· 10 mars – deux séances : participants habitant dans la zone urbaine de Regina; une séance avec des participants dont le niveau de scolarité ne dépasse pas les études secondaires et une séance avec des individus ayant effectué des études postsecondaires.

· 11 mars – deux séances : participants habitant dans des communautés à l’extérieur de la zone urbaine de Regina; une séance avec des participants dont le niveau de scolarité ne dépasse pas les études secondaires et une séance avec des individus ayant effectué des études postsecondaires.

Tous les participants avaient plus de 18 ans. Ils ont tous soutenu qu’ils écoutaient régulièrement la radio et lisaient les journaux. Le recrutement a été effectué par Environics Research Group. Chaque participant a reçu 50 $ à titre de mesure incitative (75 $ dans le cas des résidants des zones rurales à Regina) pour le remercier d’avoir pris part au processus. Sally Preiner, consultante principale, Qualitative Innovation, Environics Research Group, a animé toutes les séances à Regina. Louis-Philippe Barbeau de CROP a animé les séances en français présentées à Moncton.

Partie 1 – Publicités régionales du Nouveau-Brunswick

Groupe

Il faut noter que très peu de participants, même dans les groupes francophones, écoutent la radio en français ou lisent des journaux en français sur une base quotidienne. Les Néo-Brunswickois de la région de Moncton semblent opter plus couramment pour les médias de langue anglaise. Cette situation est particulièrement vraie en ce qui a trait au groupe francophone dont le niveau de scolarité est plus faible.

Publicités radiophoniques

Dans tous les groupes, les participants connaissaient très peu les publicités radiophoniques réalisées par le gouvernement du Canada. Un seul participant a mentionné une publicité portant sur un site Internet du gouvernement pour la recherche d’emploi. De façon générale, la perception est la suivante : les publicités du gouvernement sont monotones et trop sérieuses et sont pratiquement toutes les mêmes. Voilà pourquoi, selon les participants, les publicités radiophoniques du gouvernement attirent à peine l’attention. Les publicités gouvernementales décrivent habituellement les services offerts, et les gens oublient généralement les détails se rapportant à la publicité.

Cependant, la plupart des participants reconnaissent que la nature des messages du gouvernement est très importante, ce qui est particulièrement vrai pour les habitants du Nouveau-Brunswick, où le chômage et l’environnement sont des sources de préoccupation quotidiennes.

La perception générale sur les communications gouvernementales s’applique aux présentes publicités. Les participants ont estimé que les publicités radiophoniques sont monotones et mal organisées. Considérant qu’elles ont été enregistrées à des fins de mise à l’essai seulement, il est intéressant de noter que ces publicités radiophoniques ont été évaluées comme étant « typiquement gouvernementales ».

De plus, il faut souligner que la formulation dans les publicités est inappropriée pour ce qui est de certains publics cibles. Les participants ont instantanément rejeté les mots comme « pleins d’enthousiasme » (« full of zest » en anglais), « enthousiasme » et « ressources » (en parlant des jeunes), car ils ont jugé que les jeunes d’aujourd’hui ne s’identifieront pas à de tels termes. Par ailleurs, certaines personnes étaient d’avis qu’il y avait « beaucoup trop de mots » (surtout dans le cas des participants ayant un niveau de scolarité moins élevé), ce qui a eu tendance à ennuyer les auditeurs, qui ont cessé de prêter attention. Cette situation peut devenir problématique puisque les coordonnées permettant de joindre le gouvernement sont données vers la fin du message. Étant donné que les auditeurs ne pouvaient se souvenir exactement du numéro de téléphone (après avoir écouté la publicité radiophonique à huit reprises), il faudrait se questionner sur le modèle actuel des publicités, ce qui est particulièrement vrai parmi les participants dont le niveau de scolarité est plus faible.

Selon les participants, une publicité radiophonique efficace doit être « accrocheuse » et doit attirer l’attention en quelques secondes ou il est trop tard. On a proposé de commencer les publicités par une brève question utile qui intéresserait les auditeurs. Certains participants ont suggéré d’ajouter de la musique ou des effets sonores appropriés afin d’améliorer l’ambiance générale des publicités. L’émotion constitue une autre caractéristique essentielle d’une publicité réussie. Les participants ont établi que les publicités pour le Nouveau-Brunswick manquaient d’émotion, alors que les Néo-Brunswickois demandent beaucoup plus d’émotion de la part de leur gouvernement. En vue d’attirer l’attention, on a proposé de faire contraste avec les perceptions habituelles à l’égard des communications gouvernementales. Des messages aussi importants sur l’emploi chez les jeunes et l’environnement doivent être livrés avec émotion et intérêt. Comme un participant l’a mentionné avec beaucoup d’esprit, « les publicités gouvernementales ne doivent pas nécessairement être ennuyeuses ».
« Le fait que l’on entende "un message du gouvernement du Canada" semble servir d’excuse pour présenter une publicité ennuyeuse. »

De nombreux participants ont signalé que, pour que les auditeurs se souviennent de la fin des publicités, il est essentiel de capter leur attention dès le début. Dans tous les groupes, de nombreuses critiques ont été formulées à l’endroit du présentateur et de la façon dont il transmet le message (timbre de la voix; temps d’arrêt; manque d’entrain). En général, les participants ont davantage apprécié la voix féminine. Cependant, la plupart des participants ont reconnu que, après avoir entendu les messages, ils n’étaient pas portés à contacter le gouvernement.

Publicités imprimées – Aperçu

Dans l’ensemble, les publicités imprimées ont entraîné des réactions plus favorables que les publicités radiophoniques. Les participants ont trouvé que les publicités écrites étaient plus intéressantes, car ils pouvaient prendre le temps de bien les lire et de les comprendre. Des participants ont eu de la difficulté avec certains mots qui n’avaient pas été adaptés pour les Néo-Brunswickois (en particulier en français). Chaque publicité est analysée séparément, ce qui permet de présenter en détail certains de ces enjeux. Il faut signaler que la plupart des participants n’ont pas aimé le fait que les premières phrases de chaque publicité sur l’environnement reprenaient simplement ce qui avait été dit dans le titre. Ils préfèrent une approche allant droit au but plutôt que de la redondance dans le premier paragraphe. Ils considèrent qu’il s’agit d’une phrase vide de sens qui n’a pas sa raison d’être.

Publicité imprimée : Aider les jeunes du Nouveau-Brunswick

La plupart des participants ne savaient pas quel était le public cible de la présente publicité : les employeurs ou les jeunes qui se cherchent un emploi? Pour les groupes consultés, le titre semblait indiquer que cette publicité s’adressait aux employeurs. De plus, les participants se demandaient qui étaient les personnes dans l’annonce. S’agissait-il de représentants du gouvernement ou de gens ordinaires? Cette situation devrait être clarifiée à quelque part dans la publicité. Les participants ne se sont pas identifiés aux gens de la photo, car ils estimaient qu’ils étaient trop vieux et qu’ils ne ressemblaient pas du tout aux jeunes du Nouveau-Brunswick. De nombreux participants ont suggéré de mettre en évidence des travailleurs manuels plutôt que des employés de bureau puisqu’ils jugent que ce serait plus représentatif des jeunes qu’ils croisent tous les jours dans la rue.

« Lorsque j’ai vu cette publicité, je me suis dit que ces personnes ressemblaient à des étudiants de niveau universitaire... Par la suite, la publicité a porté sur les emplois d’été... »

« On dirait que tout se rapporte au travail de bureau. »

De plus, une majorité de participants ont estimé que le texte de la publicité était trop long et que certains mots ne correspondaient pas à leur réalité. Par exemple, ils ont associé le mot « zest » en anglais à une savonnette, tandis qu’ils n’ont pas vu d’un bon œil le fait de décrire des êtres humains comme étant des « ressources précieuses ».

Publicité imprimée : Travailler à l’intention des jeunes du Nouveau-Brunswick

Entre les deux publicités sur les jeunes, une majorité de participants ont préféré la présente annonce. L’utilisation d’un collage de photos montrant différents genres de jeunes semble avoir soulevé un plus grand intérêt, car un plus grand nombre de personnes peuvent se situer par rapport à ce qu’elles voient dans la publicité. Par contre, les participants avaient encore l’impression que les individus photographiés pour l’annonce devraient être plus jeunes et représenter peut-être une plus grande diversité socio-économique (plus de travailleurs manuels). Les participants ont vu d’un bon œil l’idée des divers profils ethniques et ont estimé qu’il s’agissait d’une bonne initiative. Ils ont aussi jugé que le style télégraphique représentait la meilleure façon de communiquer de l’information puisque cette méthode est selon eux plus claire et mieux structurée.

« J’ai aimé la photo de la fille japonaise. Elle démontre que nous ne sommes pas racistes. »

« J’aime cette photo. L’homme à droite donne l’impression qu’il pourrait effectuer n’importe quel travail; il n’est pas habillé d’une façon particulière. »

Certains participants ont proposé d’ajouter « l’acquisition d’une expérience professionnelle » à quelque part dans la publicité, car ils croient qu’il s’agirait d’un avantage essentiel pour les jeunes prenant part à de tels programmes.

Une fois de plus, des mots comme « zest » en anglais et « ressources » n’ont pas reçu un bel accueil puisqu’ils ne sont pas utilisés par la plupart des participants de la façon dont le gouvernement les utilise.

Publicité imprimée : Cette terre est notre terre

La photo de la publicité a entraîné de nombreuses réactions positives de la part des participants; en effet, ces derniers ont apprécié la présence d’être humains dans les photos. Ils ont bien aimé l’idée de montrer des personnes de différentes générations (un grand-père et sa petite-fille). Trois groupes sur quatre ont préféré le collage de photos à la photo de l’arbre qui se trouvait dans l’autre publicité évaluée (la seule exception étant le groupe composé d’Anglophones dont le niveau de scolarité était plus faible). Peu de participants ont en fait remarqué le poisson dans la portion inférieure de la publicité étant donné que cette partie de la photo semblait représenter un casse-tête pour de nombreux participants. Par ailleurs, la fleur, bien qu’elle ait été qualifiée de belle par certains, est passée inaperçue dans la plupart des groupes. Les participants ont proposé de montrer des individus qui « protègent » réellement l’environnement et non qui marchent simplement dans l’environnement. Cet aspect pourrait être représenté par des gens qui plantent des arbres par exemple.

« J’aime vraiment la photo ainsi que les différentes puces. »

« Je n’aime pas le titre; il ne m’incite pas à lire le texte. »

« Il devrait y avoir la photo d’une benne à rebuts; voilà qui attirerait notre attention. »

La plupart des participants ont rejeté le titre, surtout en français, puisque, pour certains, il s’agit d’une phrase toute faite. Ils ont préféré l’appel à la responsabilité individuelle que l’on retrouvait dans l’autre publicité. Certains mots, comme « pittoresque », sont trop compliqués et sont rarement utilisés au Nouveau-Brunswick. Une fois de plus, les participants ont largement approuvé l’emploi du style télégraphique, qui permet de bien séparer chaque renseignement à l’aide d’une puce. Quelques participants ont proposé d’axer davantage les sujets de chaque puce sur des mesures en donnant par exemple des conseils pratiques sur le recyclage ou la diminution de la consommation d’eau.

Publicité imprimée : Notre environnement, notre responsabilité

Les participants ont approuvé à l’unanimité le titre dans les deux langues. Bon nombre d’entre eux ont aimé la photo et ont même avancé qu’elle serait plus belle en couleurs. Certains ont remis en doute l’originalité de la photo puisqu’ils avaient l’impression de l’avoir déjà vue à de nombreuses reprises.

« Titre intéressant, mais notre environnement englobe beaucoup plus qu’un arbre. »

« J’intégrerais les deux genres de photos : de belles photos avec des arbres et des oiseaux et quelques-unes montrant les effets de la pollution. »

Deux grandes critiques ont été faites à l’endroit de cette publicité. Une de ces critiques est liée au contenu de la photo. Les Néo-Brunswickois se préoccupent de l’environnement. Ils ont estimé que la photo d’un déversement de camion-citerne, de fumée sortant de la cheminée d’une vieille usine ou d’une forêt dévastée aurait une incidence beaucoup plus forte sur le public du Nouveau-Brunswick. Ils ont l’impression qu’il serait plus logique de montrer les résultats de la pollution plutôt que la beauté de l’environnement, ce qui était également le cas avec les participants vivant dans les zones urbaines. Ils ont suggéré de montrer des scènes relatives à l’environnement adaptées à la vie urbaine (recyclage, préservation de l’eau, etc.). Aucune des deux publicités évaluées ne comprend de tels éléments.

L’autre critique se rapportait au public éventuel de cette publicité. De nombreux participants n’étaient pas certains quant à savoir si cette publicité s’adressait au grand public ou aux entreprises qui polluent ou si elle mentionnait simplement que le gouvernement est responsable de la question de l’environnement. Par ailleurs, certains participants ont questionné les motifs derrière cette annonce : devrait-elle inciter le public à prendre des mesures ou à téléphoner pour obtenir de l’information ou veut-on simplement dire que le gouvernement apporte sa contribution pour ce qui est de l’environnement? D’après de nombreux participants, il faudrait clarifier ce point. Si la publicité vise effectivement le grand public, les participants ne semblaient pas alors très préoccupés. Ils croient que la pollution provient beaucoup plus des grosses entreprises que des individus et que le gouvernement ne semble pas prendre de mesures à l’endroit des grands pollueurs.

Communications gouvernementales

Pour obtenir des résultats efficaces, les publicités radiophoniques doivent être directes, aller droit au but et être chargées d’émotion, ce qui n’est manifestement pas le cas avec les publicités évaluées. Dans l’ensemble des groupes, il est devenu évident que les participants auraient préféré une publicité commençant par une brève question directe (« Êtes-vous à la recherche d’un emploi? »; « Voulez-vous préserver l’environnement? ») plutôt que par de longs énoncés monotones. Après la question directe, il faudrait une courte réponse concrète qui vous inciterait à vouloir en savoir plus et à visiter le site Web ou à téléphoner au numéro sans frais. Grâce à cette réponse, l’auditeur devrait comprendre qu’il peut obtenir de l’aide, des conseils et des solutions simplement en passant un coup de fil et qu’une personne qualifiée et intéressée se trouve à l’autre bout de la ligne et fait son possible pour aider.

Les groupes ont fait savoir que les communications gouvernementales ont la réputation d’être plutôt ennuyeuses, monotones et sans émotion. En sortant de ce moule, on obtiendrait une plus grande communication et, par le fait même, de meilleurs résultats. Un moyen efficace de capter l’attention des auditeurs, selon ce que de nombreux participants ont suggéré, consiste à commencer la publicité radiophonique avec un refrain publicitaire commun à toutes les publicités gouvernementales de cette campagne. Cette bande sonore précise devrait instantanément faire comprendre à l’auditeur qu’il va entendre un message du gouvernement du Canada. On obtiendrait ainsi un dénominateur commun pour la campagne, ce qui rendrait celle-ci plus homogène et plus sensée.

De façon générale, les participants ayant un niveau de scolarité plus élevé ont eu une opinion plus positive sur les publicités. À l’occasion, ils ont proposé d’inclure une description plus détaillée des différents programmes gouvernementaux.

Conclusions – Nouveau-Brunswick

Il existe divers moyens de rendre les communications gouvernementales plus efficaces. Voici quelques options possibles qui ont été élaborées après avoir analysé les résultats obtenus des groupes de consultation.

Un public cible, une publicité

Il semble essentiel que la publicité vise un public précis. Si les jeunes sont ciblés, il faut alors utiliser des symboles et des mots que les jeunes comprennent et auxquels ils s’identifient, comme de la musique et un ton approprié. Si une publicité essaie de joindre tout le monde de façon égale, elle risque en bout de ligne de ne joindre personne en particulier.

Accessibilité

Pour qu’une institution gouvernementale communique efficacement, l’information transmise doit être adaptée au profil précis des divers groupes cibles. Les individus ayant un niveau de scolarité plus élevé consulteront le site Web ou liront les brochures par eux-mêmes. Toutefois, certains qui ont un niveau de scolarité moins élevé doivent être « tenus par la main », car ils s’attendent à ce que leurs dirigeants et leurs institutions politiques s’occupent activement de leurs besoins. Cette tendance est ressortie au cours des dernières années, alors que l’étude 3SC a permis de remarquer que les citoyens canadiens s’attendent à ce que leur gouvernement assume plus vigoureusement un rôle de leader. Ils veulent que leur gouvernement prenne des mesures concrètes permettant de résoudre des problèmes sociaux et de changer quelque chose. En s’adressant directement à ceux qui ont besoin d’aide et en les orientant, le gouvernement fédéral donnera l’impression qu’il est plus accessible.

Il est également essentiel de choisir le bon média si l’on veut être accessible. Tous les participants ont reconnu qu’ils ne lisaient pas beaucoup et qu’ils n’étaient pas très attentifs lorsqu’il s’agit de regarder les publicités écrites. Ils soutiennent que, pour les joindre, ils veulent que la publicité du gouvernement leur soit « imposée ». Ils ont avancé que l’utilisation d’affiches et de panneaux publicitaires représentait la méthode la plus efficace pour les joindre et les informer.

Proximité

Les publicités radiophoniques évaluées ne semblent manifestement pas répondre au besoin de proximité. Les participants voulaient que la publicité leur mentionne qui parle et à qui cette personne s’adresse. En écoutant les publicités, les participants se demandaient qui leur parlait : s’agissait-il d’un représentant du gouvernement ou d’une « vraie » personne racontant de quelle façon le gouvernement l’a aidée?

Les gens croient que, en contactant le gouvernement, ils feront face à une suite sans fin de messages préenregistrés et de fonctionnaires qui ne donnent pas une très bonne image. Les participants ne s’attendent pas du tout à un excellent service de la part du gouvernement fédéral.

Le recours à une approche plus émotionnelle ferait en sorte de mettre l’accent sur l’aspect humain d’une organisation gouvernementale. Il ne faudrait pas oublier que la proximité signifie une certaine accessibilité et suppose que le gouvernement s’occupera effectivement de la personne et l’accompagnera tout au long de son processus.

Bon nombre de participants veulent que le gouvernement, par l’intermédiaire de ses publicités, mentionne aux Néo-Brunswickois qu’il est près d’eux, qu’il veut travailler avec eux, qu’il veut les aider relativement à des questions précises et qu’il les encourage à lui donner un coup de fil. Cet appel changera quelque chose. Une personne qualifiée qui tient à aider les citoyens canadiens est là pour les aider. Les Néo- Brunswickois veulent sentir qu’une personne se trouvera à l’autre bout du fil et qu’elle les écoutera, les comprendra et les aidera. La plupart des participants craignent de se retrouver coincés dans un enfer de réponses automatiques où aucun être humain ne répondra à leurs besoins ni à leurs questions.

La proximité se rapporte également aux images transmises par une campagne de communication. Le sujet est-il intéressant aux yeux des Néo-Brunswickois? Ces derniers s’identifieront-ils aux individus présents dans les publicités ou auront-ils l’impression que les publicités ont été réalisées par quelqu’un qui n’est pas du tout lié à leur réalité?

Crédibilité

Il est clair qu’aucun participant ne remet en doute la crédibilité du gouvernement fédéral. Le gouvernement du Canada montre clairement qu’il a la responsabilité d’agir et d’aider dans le domaine de l’emploi et de l’environnement. Tous conviennent que le gouvernement a un rôle à jouer dans ces domaines. Cela dit, en vue d’accroître sa crédibilité, le gouvernement doit faire état, avec plus de conviction, de sa propre responsabilité à l’égard de ces sujets importants et de son profond désir d’informer et d’aider la population.

Pour y parvenir, on pourrait rendre plus émotive la dernière portion des publicités radiophoniques en intégrant des phrases comme « contactez-nous, nous tenons vraiment à vous aider et à mieux vous informer ».

Clarté

Au moment de créer une publicité, les mots devraient être choisis attentivement. Ces termes devraient être compris par tous, en particulier par la population ciblée par une annonce en particulier. Les publicités gouvernementales évaluées comptaient des mots compliqués qui n’ont pas été bien compris par tous les participants. Ces derniers ont également demandé des phrases courtes et concrètes et non des concepts abstraits et des paragraphes longs qui n’étaient pas clairs à leurs yeux.

Partie 2 – Publicités régionales de la Saskatchewan

Deux « concepts » ont été présentés aux participants à des fins d’examen. Chaque concept était illustré par trois publicités de journaux (deux quotidiens et une annonce plus petite dans un hebdomadaire) et deux présentations radiophoniques.

Les trois publicités de journaux ont été montrées aux groupes le premier soir de la recherche. L’annonce plus petite destinée à l’hebdomadaire n’a pas permis d’obtenir de renseignements utiles. L’équipe du client a décidé de laisser tomber la discussion sur la publicité de l’hebdomadaire le deuxième soir. Cette décision a été prise afin de permettre une discussion plus approfondie sur le reste des éléments matériels.

Aperçu

La façon de répondre des participants différait peu; ni leur niveau de scolarité ni la communauté à laquelle ils appartiennent n’a fait une grande différence quant à leur réaction aux éléments matériels présentés. (Des différences mineures sont notées dans le présent résumé le cas échéant.)

La plupart des participants ont été agréablement surpris d’entendre que le gouvernement fédéral intervient en Saskatchewan d’une quelconque façon.

« Je ne croyais pas qu’il arrivait au gouvernement de penser un tant soit peu à nous ici! » participante – Regina
La majorité des participants ont estimé qu’il était important pour les résidants de la Saskatchewan d’obtenir de l’information sur les dépenses publiques à tous les niveaux. Certains ont d’abord craint que la publicité soit le moyen utilisé pour partager cette information.

L’information sur les programmes gouvernementaux intéresse au plus au point les participants si elle est directement liée soit à leur communauté, soit à leurs propres besoins et champs d’intérêt. La plupart des participants considèrent qu’une publicité gouvernementale qui claironne la gloire de tout ordre de gouvernement est agaçante pour ne pas dire inappropriée.

Certaines personnes se demandaient si les programmes du gouvernement fédéral en Saskatchewan avaient réellement un contenu. Alors que bon nombre de participants estimaient que les programmes et les résultats de ces activités semblaient être bons pour la Saskatchewan et les résidants de cette province, certains se demandaient si ce n’était pas que pour faire bonne impression et si seulement quelques programmes allaient être significatifs ou présenter un « vrai » contenu.

Les enjeux associés à la diversification rurale sont importants autant pour ceux qui habitent dans des zones plus rurales que pour ceux qui résident à Regina. La plupart des participants ont soutenu que la diversification rurale est essentielle lorsqu’il est question de l’avenir de la Saskatchewan. Bon nombre des participants habitant à Regina, bien que ce ne soit pas l’ensemble du groupe, se sentent près des racines agricoles et rurales de leur province.

Les publicités qui tournent autour des activités et de la réussite du gouvernement fédéral, et non sur la Saskatchewan ou les résidants de cette province, ne sont pas bien perçues.

« Quand j’entends une publicité comme celle-ci, je deviens tout simplement frustré. Pourquoi le gouvernement dépense-t-il nos impôts pour se glorifier? » participant – zone rurale

Lorsque les publicités sont liées aux champs d’intérêt précis des participants, ces derniers considèrent qu’elles sont utiles et qu’elles ont de la valeur.

« J’habite dans une petite ville; je m’inquiète de ce qui se passera au bout du compte. Notre ville va mourir tout comme notre culture rurale si nous ne trouvons pas un moyen de créer bientôt de nouveaux emplois et de nouvelles possibilités. Je crois que c’est une bonne chose que le gouvernement fédéral ait mis en place ces programmes. » participante – zone rurale
« Je veux avoir ma propre entreprise bientôt. J’aimerais savoir si je suis admissible à certains de ces programmes. » participant – Regina
« Nous possédons maintenant une petite entreprise. Je me demande si les éléments dont il est question dans la publicité visent uniquement les gens d’affaires des milieux ruraux. Certains d’entre nous apprécieraient un coup de main ici à Regina. » participante – Regina
La plupart des participants avaient l’impression qu’il serait possible d’améliorer l’ensemble des communications en indiquant d’une quelconque façon que le gouvernement fédéral « travaille en partenariat » notamment avec les gens, d’autres ordres de gouvernement et les sociétés de capitaux plutôt qu’en signalant que les activités sont uniquement le résultat des efforts du gouvernement fédéral.

« Même s’ils versaient une tonne d’argent en Saskatchewan, si ce n’était pas du travail ardu de chaque entrepreneur, il n’y aurait pas de cas de réussite. Ces gens d’affaires devraient être intégrés aux résultats positifs. » participante – Regina
« J’aimerais voir dans quelle mesure la ville fait partie du plan en ce qui a trait à ces programmes. Si la ville et les entreprises ne se rejoignent pas, on n’obtient pas vraiment de résultats. » participant – zone rurale

« Je n’aime tout simplement pas ça quand le gouvernement fédéral, ou la province, semble vouloir s’attribuer tout le mérite. Les messages devraient porter sur l’obtention de résultats positifs grâce au travail effectué en collaboration. » participante – Regina
Même si aucun matériel de communication n’est véritablement ressorti « gagnant », chacun présentait des éléments positifs. La discussion qui suit sur chaque présentation contient plus de détails à ce sujet.

Style, ton, méthode et média donnant les meilleurs résultats

Les participants étaient plus susceptibles de s’intéresser à des publicités radiophoniques racontant une « histoire » précise. D’autre part, certains participants avaient l’impression que la présentation des mêmes histoires mises par écrit restreignait leur capacité de sentir qu’ils pourraient participer à l’occasion offerte. Les publicités imprimées racontant une histoire étaient moins intéressantes pour nombre de personnes surtout si elles ne comportaient pas d’exemples d’autres événements ou occasions semblables.

« Les publicités gouvernementales se ressemblent toutes. Elles ne font que souligner à quel point le gouvernement est efficace. Ça ne me touche pas du tout. » participant – Regina
« J’aime beaucoup entendre l’histoire des gens et des entreprises qui ont réussi ici en Saskatchewan. J’en retire une certaine fierté. » participante – zone rurale
« J’aime entendre les histoires de réussite aussi; toutefois, je veux savoir comment je peux y participer. S’il s’agit simplement d’un coup de chance réalisé par quelques personnes, ce n’est pas utile. Je veux voir une longue liste d’entreprises qui ont été en mesure d’obtenir une certaine forme d’aide de la part du gouvernement fédéral. Regardez cette liste. Qu’est-ce que ça représente cinq ou six entreprises? Eh bien, si cette liste englobe tout, je ne crois pas alors que ce soit une bonne façon pour le gouvernement de dépenser l’argent. » participante – Regina
Matériel de communication

Résumé des réponses

Publicité radiophonique : Les résidants de la Saskatchewan devraient être fiers

La plupart des participants ont jugé que le ton et la méthode associés à cette publicité radiophonique étaient « simplement comme toutes les publicités du gouvernement ». Il régnait une certaine confusion par rapport à la raison pour laquelle le gouvernement « s’attribue le mérite » notamment pour ce qui est des progrès réalisés sur le plan scientifique ou de la création d’emplois dans le domaine du film ou dans le secteur vidéo. Bon nombre de participants ont estimé qu’il s’agissait de la stratégie pour tous les ordres de gouvernement et d’un espoir pour de nombreuses communautés par l’intermédiaire de la diversification rurale.

Seulement quelques personnes étaient au courant du synchrotron, tandis qu’un nombre encore moins élevé de participants savaient qu’il était construit en Saskatchewan. Toutefois, le terme « synchrotron » a semblé intéressant aux yeux de certains.

Publicité radiophonique : Dennis Johnson

Dennis Johnson a donné l’impression qu’il était une personne crédible. Les participants ont démontré de l’intérêt pour une entreprise de la Saskatchewan qui réalise des choses nouvelles et intéressantes dans le domaine de la science et de la technologie. La plupart des participants étaient contents pour Dennis Johnson, car il a trouvé une façon d’obtenir de l’aide du gouvernement en vue de réaliser son rêve. Peu de gens ont considéré qu’il s’agissait d’un créneau pour eux-mêmes, sauf si, par hasard, cette innovation créait effectivement des emplois pour des personnes qui en ont besoin dans la province.

Au moment d’examiner laquelle de ces deux publicités radiophoniques serait le plus susceptible d’attirer leur attention, presque tous les participants ont jugé que ce serait celle de Dennis Johnson.

Nombre de personnes étaient intriguées par le terme « synchrotron ». Celles qui ont des « problèmes de santé » ou dont un proche a de tels problèmes ont porté attention aux applications médicales du synchrotron. Les participants qui s’intéressent au milieu du film ou des arts ont retenu cette application. Certains se sont interrogés au sujet d’une machine qui pouvait être utilisée par autant d’industries. D’autres, après y avoir pensé, ont craint qu’il ne s’agisse pas d’une « bonne technologie », mais plutôt d’une « mauvaise technologie », comme la « fission de l’atome ».

Même si aucune de ces présentations radiophoniques ne contenait une « invitation à passer à l’action » précise, l’information relative aux coordonnées était claire, et la plupart des participants s’en souvenaient. D’après les participants, le « souvenir » des coordonnées provenait du fait qu’ils avaient entendu ou vu cette information à de nombreuses autres reprises dans le cadre de présentations de renseignements sur le gouvernement fédéral. L’idée de pouvoir passer un coup de fil ou visiter le site Web pour obtenir plus d’information si elles décidaient de le faire a plu à la plupart des personnes.

Parmi les quelques participants qui ont mentionné avoir utilisé le site Web du gouvernement du Canada, on constatait une certaine frustration. Ils ont signalé qu’il était difficile de naviguer dans ce site et que ce dernier était mal organisé.

« J’utilise la page Web du Canada mais seulement lorsque je dois absolument trouver quelque chose parce que c’est la pagaille. » participant – Regina
« Quand j’ai téléphoné au numéro sans frais, j’ai obtenu des résultats partagés. Il arrive à l’occasion que l’on s’adresse à une vraie personne. On obtient alors l’information désirée. Par contre, de temps à autre, on ne fait que passer d’un numéro à un autre et il est impossible d’obtenir ce dont on a besoin. Je trouve que cette situation est très frustrante. » participante – zone rurale
Publicité imprimée : Merci à ceux qui ont eu une vision formidable

Bon nombre de participants ont bien aimé la photo de Dennis Johnson. Les participants ont trouvé qu’il avait l’air chaleureux, amical et facile d’approche. Pour la plupart des gens, il donnait l’impression qu’il venait de la Saskatchewan et qu’il y habite présentement. Tandis que de nombreuses personnes voulaient toujours en savoir plus sur le « synchrotron », seulement quelques-unes se sont senties concernées par le succès de Dennis Johnson et l’aide obtenue de la part du gouvernement fédéral.

« C’est tout? Est-ce tout ce qu’ils font par ici? » participant – Regina
Dans la version imprimée de cette histoire, Dennis Johnson se trouve au cœur de l’information. Les efforts du gouvernement fédéral en Saskatchewan et la façon dont d’autres personnes pourraient profiter de cette occasion sont éclipsés par le synchrotron.

Publicité imprimée : Montrer la voie

Les participants ont jugé qu’une image serait utile pour ceux qui voulaient en savoir plus sur le synchrotron. Certains ont estimé que le matériel présenté expliquait ce que cet appareil fait et qu’une image donnerait une idée de l’échelle. Cependant, les renseignements fournis ont laissé penser à certains qu’on attribue le succès au « gouvernement fédéral qui montre la voie » plutôt que de mettre l’accent sur l’innovation en Saskatchewan.

De nombreux participants ont indiqué qu’ils sont contents et fiers de savoir qu’un produit ayant une aussi grande valeur est « fabriqué en Saskatchewan », mais le message en a agacé d’autres dans une certaine mesure.

« Ainsi, ce produit est développé par des gens ici même en Saskatchewan, mais le gouvernement fédéral "montre la voie"... Je crois que ce devrait être l’inverse. La Saskatchewan montre la voie, tandis que le gouvernement fédéral ne fait que l’aider dans le processus. » participant – zone rurale
« Je suis fière de savoir que tout ceci se passe ici en Saskatchewan, mais je me demande s’il s’agit de la seule entreprise qui fait preuve d’innovation. D’une certaine manière, je ne crois pas. Nous avons une bonne université ici et nous avons des entrepreneurs astucieux. Selon moi, cette publicité donne l’impression qu’il ne se passe rien d’autre par ici. » participante – Regina

Certaines personnes ont jugé que l’énoncé sur les « villes concurrentielles » n’était pas lié au reste de l’information.

« Il est intéressant de savoir que Regina et Saskatoon sont deux des villes les plus concurrentielles en Amérique du Nord… Je ne suis pas certaine de savoir ce que cela signifie, mais c’est un fait intéressant. Par contre, je me demande ce que cela peut bien avoir à faire avec l’histoire du synchrotron. » participante – zone rurale

Publicité radiophonique : Entreprises

D’après la plupart des participants, comme dans le cas de la première publicité de la série précédente, la présente publicité radiophonique constitue une publicité gouvernementale « standard ». Elle ne présente rien à l’auditeur qui forcerait ce dernier à penser différemment ou à s’intéresser suffisamment au sujet de façon à prendre des mesures précises.

« Cette publicité me rentre par une oreille et ressort par l’autre. Il s’agit d’une publicité du gouvernement du Canada; je le sais en raison du numéro de téléphone et de l’information sur la page Web. Je crois que le gouvernement veut me dire qu’il fait quelque chose en Saskatchewan, mais je n’ai pas vraiment compris de quoi il s’agissait. » participant – Regina

« Voilà le genre de dépenses en publicités gouvernementales qui me rend fou. Je n’aime pas vraiment les publicités gouvernementales peu importe le but visé. La présente publicité ne m’apprend rien du tout. C’est de l’argent gaspillé. » participant – Regina

« Dans certaines des autres publicités que nous avons vues ce soir, on trouve des programmes sur lesquels j’aimerais en savoir plus. Je possède une entreprise et il est évident qu’un peu d’aide ne serait pas de refus. Toutefois, dans le présent cas, je n’en sais même pas assez pour éveiller mon intérêt. » participante – zone rurale

Publicité radiophonique : Drake Meats

De nombreux participants connaissent bien le village de Drake et les produits Drake Meat. Bon nombre de personnes ont mentionné qu’il était intéressant d’en apprendre davantage sur la réussite d’une entreprise locale. Les participants provenant des communautés plus rurales se sont particulièrement intéressés à l’« histoire », car cette dernière portait sur l’un des enjeux les préoccupant le plus, soit la diversification rurale.

Drake est un cas de réussite connu. Toutefois, peu de gens savaient que le gouvernement fédéral a contribué à cette réussite. Il s’agissait d’une surprise agréable. Il y a cependant une mise en garde : on parle véritablement ici d’une histoire de réussite locale. Le rôle du gouvernement fédéral doit être défini d’une manière précisant l’énergie et le travail ardu du « partenaire local » ainsi que le programme du gouvernement fédéral ayant contribué à cet effort. Il faut indiquer très prudemment qu’il s’agit d’une collaboration entre une entreprise locale et le gouvernement fédéral; il faut aussi attribuer du mérite aux autres partenaires le cas échéant.

Les participants ont indiqué qu’ils ont l’impression que le gouvernement fédéral ne s’est pas souvent « souvenu » d’eux; ils seraient heureux d’apprendre que leurs impôts fédéraux sont dépensés, au moins en partie, en Saskatchewan. Par contre, ils ne veulent pas se faire raconter cette histoire par hyperbole. Ils veulent pouvoir être clairement en mesure de comprendre le lien qui existe entre l’entreprise qui reçoit des fonds et le gouvernement fédéral; ils veulent également être capables de constater qu’il ne s’agit pas d’une occasion unique.

« Est-ce que Drake Meats et l’histoire du synchrotron représentent les seules dépenses du gouvernement fédéral en Saskatchewan? Je veux connaître d’autres cas de réussite. La Saskatchewan retire-t-elle vraiment quelque chose de tout ceci? Ça vaudrait la peine de le mentionner. » participant – Regina

« Je considère que c’est une bonne idée de nous informer davantage sur Drake. Cette entreprise a de merveilleux produits; nous en achetons régulièrement. » participante – Regina
Publicité imprimée : Nous avons créé 80 emplois dans notre ville de 250 habitants

Bill Schmidt n’est tout simplement pas le genre d’homme que les participants s’attendaient à voir à la tête de Drake Meat Processors. Il a l’air trop sévère et sérieux.

« Wow, je ne m’attendais pas du tout à ce genre de personne! Il a l’air tellement sérieux, peut-être même inquiet. J’ai préféré l’homme associé au synchrotron; il avait davantage l’air d’un gars de la Saskatchewan à mes yeux. » participante – zone rurale
« Il est impressionnant de savoir que Bill Schmidt a été en mesure de développer son entreprise à Drake. C’est tellement petit comme endroit. Voilà exactement ce dont nous avons besoin en matière de diversification rurale. Plus d’histoires comme celle de Drake. Cependant, quand je regarde la publicité, je constate que seulement quelques autres éléments ont été énumérés. Est-ce que Drake est simplement la première entreprise ou plutôt la seule entreprise? » participante – zone rurale
« Avez-vous remarqué qu’ils ont énuméré l’entraînement en vol de l’OTAN? N’est-ce pas ce qu’ils ont toujours fait? Ce n’est pas une entreprise à ce que je sache. Ne s’agirait-il pas simplement du gouvernement qui utilise la propriété différemment? » participant – Regina
Commentaires finaux

Combiner les meilleurs éléments de ces communications selon le genre de média.

· Utiliser des « histoires » pour la radio.

· Renforcer les histoires en accentuant les « discussions » dans les publicités imprimées.

· Veiller à inclure plus d’exemples ou au moins les mots « et beaucoup plus » lorsqu’il est question des industries ayant obtenu de l’aide en Saskatchewan.

Ton et méthode :

· Placer la Saskatchewan et sa population au cœur de l’histoire.

· Reconnaître de façon appropriée le caractère novateur et le travail acharné des gens.

· Préciser que le rôle du gouvernement en est un « de soutien ou de partenaire » par rapport aux individus concernés, à d’autres ordres de gouvernement ou à des organisations puisqu’il s’agit d’un point vrai et opportun.
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