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I.
Introduction

C’est avec plaisir que Environics Research remet à Communication Canada ce rapport sur les groupes de discussion qui ont analysé les réactions aux cinquième et sixième phases des campagnes régionales de publicité radiodiffusées et imprimées au Nouveau-Brunswick, et aux quatrième, cinquième et sixième phases de ces campagnes en Saskatchewan. Ce rapport s’appuie sur les séances tenues à Regina, en Saskatchewan, à la fin avril et au début juin 2003, et sur celles organisées à Moncton, au Nouveau-Brunswick, à la mi‑mai.

Dans le cadre d’un projet pilote sur les communications régionales, Communications Canada a organisé des campagnes régionales de publicité au Nouveau-Brunswick et en Saskatchewan. Celles-ci avaient pour objet d’accroître la sensibilisation aux programmes et aux services gouvernementaux et à la façon d’accéder à l’information les concernant (en utilisant les trois voies d’accès) chez les adultes (20 à 60 ans), vivant dans les régions urbaines et rurales de ces provinces. 

Chaque phase a porté sur un sujet différent, ayant une dimension locale, qui a permis de faire la promotion des services gouvernementaux les plus pertinents pour les résidents du Nouveau-Brunswick et de la Saskatchewan au moyen de publicités imprimées et diffusées à la radio. Les résidents de ces provinces étaient incités à s’informer davantage sur les programmes et les services présentés dans les annonces en téléphonant au numéro 1 800 O‑Canada, en visitant le site canada.gc.ca ou en se rendant à un centre d’accès de Service Canada. 

Les troisième et quatrième séries d’essai auprès des groupes cibles en Saskatchewan et au Nouveau-Brunswick ont eu lieu entre la fin avril et le début juin 2003. Leur objectif était de trouver des approches inédites pour les annonces imprimées et radiophoniques. L’information recueillie au moyen des groupes de discussion, dans ces deux provinces, a permis de cerner les approches et les sujets les plus efficaces, ainsi que les modifications éventuelles qui permettraient de conférer aux annonces la pertinence maximale et le plus d’effet possible. 

On a demandé aux participants de chaque collectivité de réagir à une série de deux annonces radiophoniques faisant, dans chacune des provinces, la promotion des services du gouvernement du Canada dans deux domaines précis. On a ensuite évalué les réactions aux deux annonces imprimées sur les mêmes sujets. La première série de groupes de Regina a écouté et vu les annonces traitant des programmes du gouvernement du Canada en matière d’investissements en infrastructures, qui visent à rendre les collectivités plus dynamiques, et en matière d’investissements en recherche dans les universités de la Saskatchewan. Les annonces présentées aux groupes de Moncton ont traité des services du gouvernement fédéral destinés aux enfants et aux aînés. La seconde série de groupes de Regina, réunis au début juin, a permis d’évaluer les réactions des participants aux annonces radiophoniques et imprimées faisant la promotion des services du gouvernement du Canada qui sont destinés aux peuples autochtones. 

Objectifs de la recherche : 

· Vérifier la réaction globale de l’ensemble de la population aux traitements inédits des annonces radiodiffusées et imprimées; 

· Vérifier les réactions à l’apparence et à l’impression laissée par chaque traitement, ainsi que par son style, sa langue et son ton; 

· Vérifier la compréhension de l’annonce, de la langue et du message; 

· S’assurer que les annonces imprimées et radiodiffusées sont attrayantes et intéressantes; 

· S’assurer que les cas de réussite, quand ils sont mentionnés, ont une signification pour les gens; 

· Vérifier la compréhension et la pertinence des sujets; et

· Recueillir des commentaires généraux des participants. 

Approche de la recherche 

Douze groupes de discussion ont été organisés : 

Moncton

· 13 mai, deux séances : Participants vivant à Moncton, (N.-B.), ayant l’anglais pour langue maternelle; une séance pour les personnes ayant au maximum terminé leur scolarité secondaire et une séance pour celles ayant suivi un enseignement postsecondaire. 

· 14 mai, deux séances : Participants vivant à Moncton, (N.-B.), ayant le français pour langue maternelle; une séance pour les personnes ayant au maximum terminé leur scolarité secondaire et une séance pour celles ayant suivi un enseignement postsecondaire.

Regina – Annonces pour la phase 5

· 28 avril, deux séances : Participants vivant dans la zone urbaine de Regina; une séance pour les personnes ayant au maximum terminé leur scolarité secondaire et une pour les personnes ayant poussé plus loin leur scolarité.

· 29 avril, deux séances : Participants vivant à l’extérieur de la zone urbaine de Regina; une séance pour les personnes ayant au maximum terminé leur scolarité secondaire et une pour les personnes ayant poussé plus loin leur scolarité.

Regina – Annonces pour la phase 6

· 2 juin, deux séances : Participants non autochtones vivant dans la zone urbaine de Regina; une séance pour les personnes ayant au maximum terminé leur scolarité secondaire et une pour les personnes ayant poussé plus loin leur scolarité.

· 3 juin, deux séances : Participants autochtones vivant dans la zone urbaine de Regina; une séance pour les personnes ayant au maximum terminé leur scolarité secondaire et une pour les personnes ayant poussé plus loin leur scolarité.

Tous les participants avaient plus de 18 ans. Tous prétendaient également écouter régulièrement la radio et lire les journaux. Leur sélection a été faite par Environics Research Group. Chaque participant a reçu une prime de 50 $ pour le remercier de sa participation. Le modérateur de toutes les séances organisées à Regina a été Derek Leebosh, associé principal, Environics Research Group. À Moncton, en anglais, la modératrice a été Donna Dasko, première vice-présidente, Environics Research, alors que, en français, ce fut Susan Rose.

II.
Observations générales

· En règle générale, les réactions aux annonces sur tous les sujets ont été assez favorables. Pour l’essentiel, les participants du Nouveau‑Brunswick ont trouvé que les sujets les plus importants et les plus pertients étaient ceux portant sur les familles et les aînés alors que les participants de la Saskatchewan  ont accordé la priorité aux questions d’infrastructures. Le principal sujet de critique au Nouveau-Brunswick a été que les annonces, imprimées et radiodiffusées, étaient dans une certaine mesure trop verbeuses et comportaient parfois des répétitions. Dans l’ensemble, ces annonces ont toutefois été jugées efficaces pour présenter et expliquer les programmes offerts par le gouvernement du Canada. 

· Les participants ont apprécié la dimension régionale des annonces, en particulier ceux de la Saskatchewan qui ont souligné la façon dont leur province était mise en évidence. Au Nouveau-Brunswick, comme les programmes retenus étaient destinés aux familles et aux aînés, certains se sont demandés si le besoin de ces services était plus manifeste dans cette province que dans d’autres régions du pays. Il est en particulier apparu que l’attention portée aux « familles à problèmes » préoccupait certains des participants du groupe. 

· En règle générale, les annonces étaient faciles à comprendre. Il y a eu peu de problèmes de compréhension en Saskatchewan. Les groupes francophones du Nouveau-Brunswick ont soulevé quelques questions mineures sur la syntaxe et la compréhension du français, et il est vite devenu évident que la plupart des francophones du Nouveau‑Brunswick connaissaient aussi bien les médias anglophones que francophones. (Il leur est arrivé à l’occasion, entre eux, de préciser des énoncés en se donnant mutuellement des traductions ou des expressions anglaises.) En matière de langue, c’est la longueur et la complexité de la structure de certaines phrases qui a posé quelques problèmes, en particulier avec le texte français.

· Dans de nombreux cas, les annonces radiodiffusées sur les thèmes en question avaient des contenus si proches les uns des autres que, bien que leur ordre de passage soit modifié, elles ont, au début, provoqué les mêmes réactions : la première étant « trop rapide » et la seconde, qu’il, fallait fournir une information plus précise, quelle que soit l’annonce. La discussion qui a suivi la présentation de la publicité imprimée a toutefois aidé à clarifier certains des points marquants et des points obscurs de la version radiophonique.

III.
Annonces régionales destinées à la Saskatchewan –Phase 4

Au cours de chacune des séances organisées à Regina, on a demandé aux participants d’écouter une série de quatre annonces radiophoniques faisant la promotion des services du gouvernement du Canada en Saskatchewan, deux portant sur les infrastructures et deux sur la recherche financée par le gouvernement du Canada dans les universités. On leur a ensuite montré une série de quatre annonces imprimées possibles, traitant toutes des programmes et des services du gouvernement du Canada en Saskatchewan, soit deux par sujet. 

En règle générale, les participants ont réagi favorablement à l’idée que le gouvernement du Canada fasse la promotion des services qu’il offre en Saskatchewan. Toutefois, ils ont tendance à être mieux disposés envers les annonces portant sur les services gouvernementaux auxquels ils peuvent accéder personnellement. Les gens apprécient dans tous les cas d’avoir quantité de détails précis sur les services en question et ils ont couramment remarqué l’information sur la personne-ressource figurant dans les annonces. 

A.
Investissements en infrastructures pour renforcer les collectivités

Ce thème mettait l’accent sur le renforcement, par le gouvernement du Canada, des collectivités grâce à l’amélioration de la gestion des routes, de l’eau et des eaux usées. 

Annonces radiophoniques – Infrastructures

Deux annonces radiophoniques sur ce sujet ont été testées en Saskatchewan.

Annonce radiophonique no 1 (désignée sous l’appellation « Rendre les collectivités plus dynamiques »)

Annonce radiophonique no 2 (désignée sous l’appellation « Consolider les infrastructures ») 

Ces deux annonces étaient assez comparables, étant donné que les deux faisaient la promotion du service du gouvernement du Canada en matière d’infrastructures et de la façon dont ces services contribuaient à mettre en place des collectivités plus dynamiques. Malgré ces similitudes, les personnes y ont réagi de façon différente. Pour l’essentiel, la différence peut s’expliquer par le vocabulaire utilisé pour présenter l’annonce. 

L’annonce radiophonique no 1 a généralement été perçue comme traitant des dépenses du gouvernement du Canada dans les infrastructures en Saskatchewan et, dans une moindre mesure, des subventions aux collectivités pour l’entretien des routes et du réseau d’aqueducs. Encore et toujours, les mots clés dont les participants se sont souvenus dans cette annonce étaient « dépenses », « routes », « égouts » et « eau » et, dans une moindre mesure « infrastructures ». Dans l’ensemble, ces annonces ont été perçues comme traitant de « mécanique » et certains se sont plaints qu’elles ne donnent pas suffisamment de détails sur la façon dont l’argent a été dépensé, ni sur les programmes précis mis en œuvre. 

Certains ont fait preuve de scepticisme face au contenu de l’annonce. Ils ont indiqué que les routes sont en très mauvais état en Saskatchewan et que leur collectivité s’est fait refuser des fonds pour les égouts, ce qui les a amenés à se demander où l’argent du gouvernement du Canada destiné aux routes était passé. Certains participants ont adopté un point de vue cynique sur l’annonce et jugé qu’il s’agissait de propagande politique en faveur du gouvernement du Canada; ils y ont vu uniquement une réaction à la contamination de l’eau à North Battleford. 

D’autres ont estimé que l’annonce était bonne, brève et bien ciblée. Il faut signaler que l’expression utilisée en présentation, et faisant le lien entre la consolidation des infrastructures et des collectivités plus dynamiques, a rarement été mentionnée de façon spontanée. Cette référence particulière aux services assurés dans la province de la Saskatchewan n’a pas été remarquée autant dans cette annonce que ce le fut dans l’annonce numéro 2. Les participants des deux groupes ruraux ont été particulièrement intéressés par l’information donnée dans ces annonces étant donné que les infrastructures, en particulier en ce qui concerne le réseau routier, sont très importantes pour eux. 

La plupart des participants ont indiqué se rappeler et apprécier l’information sur le site Web du gouvernement du Canada et sur le numéro 1 800 O-Canada. De nombreux participants ont indiqué que, même si l’annonce était relativement superficielle, puisqu’elle ne durait que 30 secondes, il était clair pour eux qu’ils pouvaient obtenir de plus amples détails en consultant le site Web. 

L’annonce radiophonique no 2 a été perçue comme assez comparable à la première décrite ci-dessus, mais avec quelques différences importantes. Les participants ont eu tendance à trouver qu’elle portait davantage sur « Rendre la vie plus agréable en Saskatchewan » et sur « Élever une famille » et « Améliorer la qualité de la vie ». Parmi les termes précis qui étaient significatifs pour les participants, on peut citer : « engager », « famille », « sécurité » et « amélioration ». Le contenu essentiel de cette annonce est apparu comme plus chaleureux et touchant davantage les personnes que celui de la première annonce. 

De nombreux participants ont parlé de la façon dont les facteurs ont contribué à rendre cette annonce attirante et personnelle; certains ont fait spontanément le lien avec la volonté de garder les gens dans la province. Le lien avec la Saskatchewan était plus visible dans cette annonce et elle donnait aux participants un certain sentiment de fierté. Le fait que l’annonce commence par « Le gouvernement du Canada s’est engagé […] » a également été remarqué par certains participants comme quelque chose donnant de la force à cette annonce. En plus d’indiquer que cette annonce les informait sur la façon dont le gouvernement essaie d’améliorer le réseau routier et celui des aqueducs, et la salubrité de l’eau, de nombreux participants ont également relevé la référence à l’efficience énergétique. Ils ont été nombreux à l’apprécier parce que tout programme sur l’efficience énergétique est perçu comme quelque chose riche d’enseignement pour eux, comme personne, et auquel ils peuvent participer à titre individuel.

Comme dans le cas de la première annonce sur les infrastructures, des participants ont remarqué que l’annonce disait où s’adresser pour en apprendre davantage. 

Annonces imprimées – Infrastructures

On a montré aux participants deux versions sensiblement différentes d’une annonce imprimée sur les infrastructures en Saskatchewan. Les deux comportaient les mêmes images et avaient la même présentation, avec pour l’essentiel le même type d’information. Dans l’ensemble, les participants ont réagi de façon très favorable à ces deux annonces imprimées. Comme indiqué précédemment, le sujet des programmes et des services gouvernementaux en matière d’infrastructure retient beaucoup l’attention chez les résidents de la Saskatchewan, en particulier chez ceux des régions rurales. Le fait que les deux versions énumèrent des activités précises du gouvernement dans ce domaine, de façon abrégée, est apparu aux participants comme une excellente façon de leur montrer ce que le gouvernement fait. Tous les participants ont apprécié avoir beaucoup de détails et se faire indiquer un site Web et un numéro de téléphone pour en apprendre davantage. 

Les illustrations utilisées dans les deux traitements ont également été très bien reçues car elles montrent trois éléments clés du sujet : une route, de l’eau potable et des activités de recyclage. Les seules critiques ont été que la route semble en trop bon état pour avoir été photographiée n’importe où en Saskatchewan, et que toutes les personnes y apparaissant sont des hommes, y compris les enfants qui font du recyclage. Certains ont aimé l’idée de montrer un père et son enfant étant donné que l’image de la mère et de l’enfant est « surexploitée ». 

Dans certaines des séances, on a montré aux participants l’annonce avec et sans le mot « Saskatchewan » en surimpression sur les photos des gens. Les participants ont nettement préféré qu’il soit là. Ils ont trouvé que cela les aidait à bien comprendre que l’annonce traitait des services du gouvernement du Canada en Saskatchewan et qu’ils étaient ainsi moins enclins à croire que la même annonce était publiée dans toutes les provinces. Il faut signaler que plusieurs participants ont dit aimer l’idée qu’il y ait des partenariats entre les divers paliers de gouvernement et que le fait que le nom de la province apparaisse leur donnait l’impression que le gouvernement du Canada et les gouvernements provinciaux collaboraient. Les participants ont également tous affirmé qu’il était très clair pour eux que c’était le gouvernement du Canada et non pas le gouvernement provincial qui parrainait cette annonce. C’est la présence du mot-symbole « Canada » clairement associé au gouvernement du Canada qui les a confortés dans cette opinion. 

Approche 1 : « Rendre les collectivités plus dynamiques »

En règle générale, les participants ont préféré ce titre. Plusieurs ont indiqué qu’ils estiment être très tournés vers leur collectivité et ont fait part de l’importance de cette collectivité pour eux. C’est pourquoi ce titre a retenu leur attention. L’ensemble de cette approche leur a paru présenter les infrastructures comme contribuant à faire de la Saskatchewan un endroit où il est plus agréable de vivre, de travailler et d’élever une famille. Cette approche a trouvé un écho chez la plupart des participants qui ont jugé cette annonce plus personnelle, plus claire, plus précise et plus détaillée. Les femmes et les participants des collectivités rurales ont en particulier été attirés par le titre « Rendre les collectivités plus dynamiques ». 

Les participants ont apprécié que le texte comporte un paragraphe définissant les infrastructures (« Ce que cela signifie réellement »), mais nombre d’entre eux ont estimé que ce n’était pas une phrase convenant bien au début du texte. Ils n’ont pas aimé que le texte de l’annonce commence par ce qui avait l’air d’une définition du dictionnaire. Ils auraient préféré que cette phrase se trouve plus loin dans le texte. 

Certains ont reconnu que quelques routes et quelques infrastructures de la province avaient bénéficé de travaux d’amélioration. En même temps, d’autres participants se sont demandés comment il se faisait que des centaines de millions de dollars aient apparemment été dépensés sur le réseau routier et que les routes soient encore en si mauvais état. Il est apparu possible à certains que ce sujet amène certains résidents de la Saskatchewan à commencer à considérer le gouvernement du Canada comme partiellement responsable du mauvais état des routes. 

Approche 2 : « Investir dans l’avenir »

En règle générale, les participants n’ont pas autant aimé ce titre que le premier. Beaucoup ont indiqué que, quand ils voient une annonce comportant le mot « Investir » dans le titre, cela leur fait penser que cette annonce a été publiée par une société de fonds mutuels pendant la saison des REER. Les participants ont souvent compris que cela signifiait que l’argent des contribuables était consacré à la mise en place d’un avenir incertain. Par opposition, le titre « Rendre les collectivités plus dynamiques » est apparu comme davantage axé sur le présent. Lors des séances avec les participants des zones urbaines, certains des hommes les plus scolarisés ont préféré ce titre. Toutefois, dans l’ensemble, les participants n’ont pas été séduits par l’idée « d’investir dans l’avenir ». 

L’énoncé principal de cette annonce, « Le gouvernement du Canada s’est engagé à renforcer les collectivités », a été très apprécié. Il est apparu comme le bon début d’un texte disant précisément aux gens qui publie l’annonce et ce qu’elle essaie de dire. Il a été perçu comme une introduction beaucoup plus efficace que le début comportant une définition du mot infrastructure. 

Les gens ont aimé l’élément de sécurité que leur ont donné les parties du texte faisant état de « collectivités plus sûres, plus prospères et en meilleure santé » et, comme mentionné ci-dessus, le concept de partenariat fédéral-provincial en matière d’infrastructures est important pour eux. Ils réagiront de façon plus favorable aux initiatives du gouvernement du Canada dans ce domaine s’ils ont le sentiment qu’elles sont menées en partenariat avec la province et avec les municipalités. 

Conclusions sur l’annonce imprimée traitant des infrastructures :

· Le titre qui a eu le plus de succès a été « Rendre les collectivités plus dynamiques ». 

· Le premier et le second paragraphes de cette annonce devraient être inversés. Certains ont suggéré d’utiliser le premier paragraphe sur l’investissement et de poursuivre avec celui commençant par « Rendre les collectivités » de l’annonce. 

· Quand on traite du programme d’infrastructures Canada-Saskatchewan, le mot « partenariat » devrait être utilisé le plus possible. 

· Les références aux programmes consacrés aux routes et à l’eau devraient être déplacées en tête de la liste non numérotée. 

· Garder le nom « Saskatchewan » surimprimé sur les photos. 

· Indiquer où se trouve la route en Saskatchewan.

· Mettre au moins un visage de femme parmi ceux des personnes figurant sur les photos. 

B.
Faire des universités de la Saskatchewan des centres d’excellence

Ce thème insistait sur la façon dont le gouvernement du Canada investit en recherche et en équipement dans les universités de la Saskatchewan.

Annonces radiophoniques – Centres d’excellence

Deux annonces radiophoniques sur ce sujet ont été testées en Saskatchewan :

Annonce radiophonique no 1 (désignée sous l’appellation « Centres d’excellence »)

Annonce radiophonique no 2 (désignée par l’expression « Enrichir notre monde ») 

Là encore, l’essentiel du contenu des deux annonces radiophoniques sur ce thème était très comparable. Malgré cela, il y avait des nuances que les participants ont relevées et qui les ont amenés à en préférer l’une à l’autre. 

L’annonce radiophonique no 1 sur les « Centres d’excellence » a été reçue dans l’ensemble comme traitant du financement des deux universités de la Saskatchewan. Aux yeux des participants, elle ne portait que sur les deux universités, à l’exlusion des autres établissements d’enseignement postsecondaire. Ils ont également indiqué qu’elle semblait traiter des programmes gouvernementaux et de la réputation nationale et internationale de la Saskatchewan. Dans les groupes composés des personnes les moins scolarisées, on a également constaté une tendance à penser que cette annonce portait sur le financement gouvernemental des étudiants ou sur l’aide financière accordée aux étudiants. Les groupes plus scolarisés ont été plus enclins à saisir que cette annonce traitait du financement de la recherche. 

Les participants ont émis des opinions partagées sur la pertinence pour eux de l’information figurant dans cette annonce. Certains, qui avaient des enfants d’âge scolaire, l’ont jugée pertinente. Toutefois, pour l’essentiel, le consensus qui s’est dégagé était que les annonces ne concernaient que les personnes faisant actuellement de la recherche dans les universités. L’importance pour l’ensemble des résidents de la Saskatchewan n’a pas paru évidente. Cette annonce, et en vérité toutes celles sur ce thème, courent le risque de susciter une réaction inverse. Plusieurs participants ont indiqué que cela les faisait penser uniquement à la hausse des frais de scolarité et à une réduction de l’accessibilité de l’enseignement supérieur. Certains ont précisé qu’ils doutaient que cet argent soit réellement dépensé, étant donné l’opinion largement répandue que l’enseignement supérieur est gravement sous-financé et que personne ne peut se permettre d’aller à l’université. De nombreux participants ont également estimé que le fait que cette annonce ne fournisse pas de détails ni de montant, en dollars, rendait l’information encore moins pertinente.

L’annonce imprimée no 2, « Enrichir notre monde » a recueilli des réactions plus favorables. Aux yeux des participants, le message principal de cette annonce était que le gouvernement du Canada investit en recherche, en installations et en éducation. Il semblait plus évident que cette annonce traite des services du gouvernement du Canada, ce qui a été remarqué par un plus grand nombre de participants que dans le cas de la première annonce. Il y a également eu davantage de participants à signaler la façon dont les services offerts en Saskatchewan étaient mis en évidence. Alors que la première annonce a suscité davantage de discussions sur la façon dont les deux universités étaient mises en évidence à l’exclusion des autres établissements, la seconde annonce n’a pas eu le même effet. Les participants ont également indiqué que cette annonce semblait donner davantage de détails sur la façon dont l’argent est dépensé. Des expressions importantes comme « L’éducation des jeunes » et « Des avantages pour tous » semblaient se détacher. Certains ont également dit que cette annonce semblait plus familière et destinée à un auditoire plus large que la première. 

Un problème commun aux deux annonces était que les participants tendaient à penser qu’aucune annonce sur les programmes gouvernementaux en matière d’éducation supérieure ne doit traiter des prêts aux étudiants. Le concept des services du gouvernement du Canada à l’intention des universités comme centres de recherche, par opposition à un lieu d’éducation, n’a pas trouvé écho. Quand on les interrogeait, les gens se souvenaient avoir vu comment obtenir de l’information additionnelle mais, pour l’essentiel, cela n’a pas incité les participants à vouloir téléphoner ou en apprendre davantage. 

Annonces imprimées – Centres d’excellence

Les deux annonces imprimées traitant du financement de la recherche dans les établissements d’enseignement postsecondaire étaient en vérité deux versions comparables de la même annonce. Les deux comportaient exactement les mêmes photos, montrant un collage de visages. L’essentiel du texte était le même. La principale différence tenait au titre et à quelques points précis qui étaient inclus ou omis dans le texte. 

Dans l’ensemble, le contenu des annonces imprimées a été jugé beaucoup plus intéressant que celui des annonces radiophoniques. Les participants avaient tendance à faire l’hypothèse qu’elles étaient adressées aux étudiants, et visaient à convaincre des gens de ne pas quitter la province. Certains ont également indiqué qu’ils croyaient savoir que, pour l’essentiel, l’éducation relève de la responsabilité du gouvernement provincial et qu’ils étaient surpris d’apprendre que le gouvernement du Canada joue un rôle dans ce domaine. Comme ce fut le cas avec les annonces radiophoniques, les participants ont eu tendance à rejeter les annonces sur l’éducation en considérant qu’elles ne présentaient un intérêt que pour les étudiants et pour les personnes travaillant directement dans les universités. L’idée du financement de la recherche dans le cadre d’un programme d’innovation et d’amélioration de la capacité concurrentielle n’a pas semblé les interpeler. 

Les participants se sont arrêtés au manque d’information sur les prêts aux étudiants et sur la façon de rendre l’enseignement supérieur plus accessible. Le fait que les photos reproduites dans les deux annonces montrent des gens ayant l’air d’étudiants universitaires ajoutait à cette confusion. Comme l’a signalé un participant, les photos montrent des étudiants, mais le contenu s’adresse aux professeurs. Il faut prendre soin que le texte et les photos ne donnent pas l’impression que le financement est consacré à l’éducation des jeunes. Cela pourrait faire en sorte qu’on blâme le gouvernement pour les frais de scolarité élevés, l’endettement des étudiants, leur manque d’accès à de l’aide financière et l’insuffisance des ressources financières accordées aux programmes de recherche des établissements. 

Le texte des deux annonces a paru assez verbeux et complexe, avec beaucoup de mots compliqués. Toutefois, certains ont aussi signalé qu’une personne intéressée à lire quelque chose sur le financement gouvernemental de la recherche de pointe dans les universités connaîtrait également la signification de ces mots. L’indication de la façon d’obtenir des renseignements additionnels a également été remarquée et quelques personnes ont dit qu’elles pourraient chercher davantage d’information sur Internet, même si les services présentés ici n’étaient pas destinés aux gens ordinaires. 

Approche 1 : Création des centres d’excellence

L’impression d’ensemble que cette annonce a laissée aux participants était que les investissements du gouvernement du Canada en recherche contribuent à faire reconnaître les universités de la Saskatchewan. C’était là une notion acceptable pour les participants les plus scolarisés des régions urbaines, mais moins pour ceux des régions rurales et pour les moins scolarisés qui ont trouvé ce concept passablement élitiste. Les gens ont signalé que l’annonce traitait des possibilités économiques assurées par l’éducation, le financement de la science et de la technologie et, parfois à l’exclusion de tout ce qui concerne les arts. Certains ont indiqué que le message qu’ils ont retenu de ces annonces était que le gouvernement du Canada s’était engagé à financer la recherche et l’enseignement postsecondaire. 

Les participants ont tendance à aimer les détails de cette annonce. Certains ont été agréablement surpris par le montant et l’origine du financement de la recherche. De nombreux participants ont pris note de la mention de la Veterinary Infectious Diseases Organization (VIDO) et y ont vu l’un des points les plus pertinents mentionnés dans cette annonce. Étant donné que l’agriculture et le bétail jouent un rôle si important dans l’économie de la Saskatchewan, les participants ont eu le sentiment qu’il était bien de mettre en évidence la recherche de pointe faite en Saskatchewan et de faire le lien avec cette industrie. La mention de la Fondation canadienne pour l’innovation (FCI) a été jugée moins importante. Les gens ne savaient pas très bien ce que cette institution fait, et la mention de la recherche sur les émissions de gaz à effet de serre a parfois été jugée comme hors sujet. Certains se sont également plaints que le texte porte trop sur les deux universités, sans mention des autres établissements. 

Le titre « Créer des centres d’excellence » a été celui que les participants ont préféré. Nombreux sont ceux qui ont aimé le mot « créer » et ont eu le sentiment que ce titre était tourné vers l’avenir de nos jeunes. Les participants l’ont trouvé court et « percutant ». 

Approche 2 : Enrichir notre monde grâce à l’éducation et à la recherche

Cette approche a le plus souvent été résumée comme traitant des investissements que le gouvernement du Canada fait en recherche pour assurer un avenir dynamique. Ce thème a généralement été bien perçu, mais une fois encore il y a un risque que, dans leur esprit, les gens fassent le lien entre cette annonce et les questions entourant l’éducation et son financement. 

En général, le titre a paru trop verbeux et n’a pas semblé bien saisir l’essence du sujet comme l’a fait « Créer des centres d’excellence ». La plupart des participants ont trouvé qu’il était trop long, et qu’il avait l’air un peu prétentieux. Quelques participants ont estimé que le mot « enrichir » relevait un peu du jargon. Les seuls participants qui ont semblé préférer ce titre ont été les résidents de Regina les plus scolarisés. 

Là encore, les gens ont remarqué que seules les deux universités étaient mentionnées. L’omission du financement de la Veterinary Infectious Diseases Organization est également apparue comme une faiblesse dans cette version de l’annonce. 

Une chose que les gens ont aimé dans cette version était le fait que le paragraphe de présentation semblait amener au cœur du sujet plus rapidement que dans l’autre version : vous savez immédiatement qu’il s’agit des programmes du gouvernement du Canada en Saskatchewan. 

IV.
Annonces régionales destinées à la Saskatchewan – Phase quatre : Services aux autochtones

Afin de vérifier les réactions aux annonces radiodiffusées et imprimées sur les services offerts par le gouvernement du Canada aux peuples autochtones, des groupes de discussion de membres de ces peuples autochtones et d’autres citoyens ont été organisés à Regina. Les participants à ces groupes ont entendu une annonce radiophonique et vu une annonce imprimée. On leur a également montré deux autres petites publicités destinées à des magazines traitant des questions autochtones. 

Annonce radiophonique – Réussite des Autochtones

Il y a eu des écarts importants entre les façons dont les participants autochtones et non autochtones ont réagi à ces annonces. Il y a aussi eu des écarts importants entre celles dont les participants les plus scolarisés ont réagi par rapport aux moins scolarisés. 

Participants non autochtones

Quand on a demandé aux participants non autochtones le sujet de l’annonce, ils ont eu tendance à penser qu’elle traitait du financement gouvernemental des programmes autochtones. Nombre d’entre eux, en particulier les moins scolarisés, ont aussi pensé que l’annonce concernait l’éducation et la formation des Autochtones, même si ce n’était manifestement pas le point principal de l’annonce. Là encore, les participants ont indiqué que l’annonce traitait des programmes d’éducation et de formation destinés à aider les Autochtones à trouver de l’emploi. 

Les non-Autochtones les plus scolarisés ont eu davantage tendance à penser que cette annonce portait sur la façon dont le gouvernement aide les Autochtones à réussir. Certains ont précisé que l’annonce avait pour sujet les réussites des Autochtones et montrait que « Ils » peuvent bien faire. Ils ont eu tendance à estimer que le sujet portait davantage sur l’aide aux entreprises autochtones et exprimait l’appréciation des peuples autochtones. 

La plupart des participants non autochtones les moins scolarisés ont fait l’hypothèse que l’annonce était destinée en totalité aux peuples autochtones. Ils n’y ont vu aucun intérêt pour le grand public, à part le fait de lui dire que quelque chose est fait. La réaction a pris parfois un aspect condescendant du genre « Regardez tout ce que nous faisons pour eux. » Ils ont également eu tendance à approuver l’annonce parce qu’il leur est apparu que les Autochtones l’entendraient, s’informeraient et recevraient de l’aide pour trouver de l’emploi. 

Les non-Autochtones plus scolarisés ont davantage estimé que cette annonce montrait que des subventions et des programmes étaient à la disposition des Autochtones, et que des choses étaient faites pour alléger les problèmes sociaux des collectivités autochtones. Certains ont estimé que cette annonce était pertinente pour tous les résidents de la Saskatchewan étant donné que même les non-Autochtones profitent de l’amélioration de la situation économique et sociale des peuples autochtones. 

Les deux groupes non autochtones ont trouvé l’annonce agréable à écouter, et ils ont apprécié la voix hors champ et la musique de fond. 

Peuples autochtones

Les réactions des groupes autochtones à cette annonce ont été partagées. Les moins scolarisés ont eu tendance à penser qu’elle portait uniquement sur l’emploi. Plusieurs ont compris que s’ils téléphonaient au numéro 1 800 O‑Canada, ils apprendraient comment trouver un emploi. Certains ont estimé que l’objectif était de permettre aux peuples autochtones de ne plus dépendre du bien-être social. Plusieurs d’entre eux ont été d’avis que l’objectif était de les aider à améliorer leur situation économique et ils ont eu tendance à croire que le sujet était très pertinent pour eux. Ils ont en général considéré que l’annonce était directe et claire, et elle a aussi soulevé leur curiosité, mais ils auraient aimé davantage de détails. 

Les Autochtones plus scolarisés ont été d’avis que l’annonce célébrait le rôle des peuples autochtones dans l’économie de la Saskatchewan et les aidait dans leurs activités d’affaires. La réaction initiale a été favorable. Ils ont trouvé que l’annonce donnait une image plus favorable de leur collectivité que ce n’est généralement le cas. 

Dans la suite de la discussion sur cette annonce, les participants se sont demandés à qui cette annonce s’adressait. Avait-elle pour objet de dire aux non-Autochtones tout ce que le gouvernement fait de bien pour aider les Autochtones ou voulait-elle dire aux Autochtones comment accéder aux programmes gouvernementaux? Certains ont trouvé le ton de l’annonce un peu condescendant, comme si le gouvernement essayait de dire « Regardez tout ce que nous faisons de bien pour vous. » On y a relevé que, dans l’annonce, les peuples autochtones étaient mentionnés à la troisième personne (« eux »), et que cela donnait l’impression qu’ils n’appartenaient pas à la province.

De façon générale, le message de l’annonce radiophonique a été perçu comme relativement inclusif et donnant une bonne image des peuples autochtones. Certains des Autochtones les plus scolarisés se sont demandés pourquoi les Autochtones n’avaient pas produit eux-mêmes cette annonce, avec une approche faisant davantage appel aux témoignages. 

Tous les groupes ont remarqué l’information pour obtenir des renseignements additionnels et s’en sont souvenus. 

Annonce imprimée – « Construisons ensemble notre avenir »

Non-Autochtones

En voyant cette annonce, la première impression des non-Autochtones a été qu’elle traitait de la façon dont le gouvernement du Canada aide les Autochtones de la Saskatchewan à atteindre leurs objectifs, à s’éduquer, à venir en aide aux entreprises autochtones et à donner des exemples précis de la façon dont les programmes gouvernementaux font la différence pour les peuples autochtones. 

Les deux groupes non autochtones ont eu tendance à aimer cette annonce. Ils ont particulièrement apprécié le niveau de détail et aimé les photos montrant des Autochtones dans diverses situations. L’annonce leur montrait une image d’Autochtones avec laquelle ils étaient à l’aise. Nombreux sont ceux qui ont remarqué qu’elle montrait des réussites autochtones et que, de cette façon, elle semblait transmettre un message positif. Ils ont trouvé le titre « invitant » et donnant une image inclusive et positive. Dans la mesure où des critiques ont été formulées sur cette annonce, elles ont porté sur le fait que, dans l’annonce, le gouvernement du Canada semblait s’autoféliciter de tout ce qu’il fait pour les Autochtones. Il n’a par contre pas été évident pour tous les non-Autochtones de bien voir comment l’ensemble de la province, y compris les non-Autochtones, profitait de l’existence de ces programmes. 

La plupart d’entre eux ont apprécié le passage « Saviez-vous que? » même si quelques points précis de l’annonce posaient des problèmes. Par exemple, personne n’a compris comment le fait de traiter les revendications territoriales et les questions traditionnelles améliorerait la participation économique. Ils ont estimé que les injustices antérieures devraient être corrigées simplement parce qu’il s’agissait d’injustices (p. ex., anciens combattants au cours de la Seconde Guerre mondiale). La mention des 16 000 emplois dans le domaine du tourisme autochtone a aussi prêté à confusion. Les participants se sont demandés si ce chiffre s’applique uniquement à la Saskatchewan ou à l’ensemble du pays. La question des réserves urbaines a semblé provoquer de l’anxiété. Personne ne semblait avoir la moindre idée de ce qu’est une réserve urbaine, et les participants ont craint qu’il s’agisse de la création de ghettos urbains. On a également signalé que l’annonce faisait référence à une diversité de gens, mais que les photos ne montraient à l’évidence que des Autochtones. Le point sur le financement gouvernement à l’université des Premières nations a été apprécié, même si certains se sont demandés si les non-Autochtones y sont admis. 

Il y a également eu quelques commentaires sur certains mots comme « intégral » et «  entrepreneurial » dont tous ne connaissaient pas le sens.

Peuples autochtones

On a constaté une différence importante entre la façon dont les participants autochtones les plus et les moins scolarisés réagissaient à l’annonce imprimée. 

Les moins scolarisés d’entre eux avaient tendance à aimer cette annonce. Ils y voyaient de belles photos de leurs concitoyens autochtones travaillant et étudiant. Pour eux, on y voyait qu’on fait des choses pour les Autochtones et que ceux-ci sont inclus dans la collectivité au sens large. L’annonce leur a paru tournée vers l’avenir et montrait que la situation des Autochtones s’améliore. Comme ce fut le cas pour l’annonce radiophonique, nombre d’entre eux ont fait l’hypothèse que l’annonce faisait la promotion des programmes du gouvernement du Canada qui les aiderait à trouver des emplois. Ils ont compris que c’était là l’objet de l’information permettant d’obtenir de plus amples renseignements. 

Certains mots comme « entrepreneurial », « intégral » et « englobant » n’ont pas toujours été compris. Il en a été de même quant aux réserves urbaines et aux revendications territoriales et à leur utilité dans ce message. Ils ont eu tendance à aimer les photos illustrant trois situations différentes mais représentatives des Autochtones de la Saskatchewan.

Ils ont estimé que toute référence à des sujets controversés, comme les revendications territoriales, ne ferait qu’éloigner du sujet et provoquer de l’anxiété chez les non-Autochtones regardant cette annonce. Ils auraient préféré en savoir davantage sur les programmes en matière de santé et d’éducation. Comme ce fut le cas pour toutes les séances, ils ont été d’avis que la référence aux réserves urbaines était mal comprise et pourrait provoquer des controverses inutiles. La plupart d’entre eux ne savaient d’ailleurs pas de quoi il s’agissait. 

Les Autochtones les plus scolarisés ont eu beaucoup à dire sur cette annonce imprimée. Au départ, ils ont réagi de façon favorable dans une large mesure pour les mêmes raisons que les Autochtones moins scolarisés. Ils sont par contre rapidement passés aux critiques quand certains participants ont commencé à souligner qu’ils avaient l’impression que cette annonce était probablement destinée à présenter de façon avantageuse les programmes inadaptés qu’Ottawa offre aux Autochtones. 

Ils ont réagi de façon très défavorable au fait que les Autochtones sont mentionnés à la troisième personne dans le texte. Ils en ont conclu que l’annonce ne leur était pas adressée, mais visait plutôt à dire aux non-Autochtones toutes les choses merveilleuses qu’on faisait pour les Autochtones. Ils veulent être décrits comme faisant partie de la collectivité et non pas comme des gens que l’on protège. 

Beaucoup d’entre eux ont ressenti fortement que, dans cette annonce, le gouvernement du Canada s’efforçait de s’attribuer le crédit de programmes qu’il avait été contraint de financer par les décisions des tribunaux, programmes encore très largement inadaptés. Ils ont soupçonné que l’objectif de cette annonce était de donner aux Blancs le sentiment qu’ils se comportent de façon humanitaire. 

Ils ont souligné qu’on voyait là le gouvernement du Canada essayer de s’attirer le crédit pour des programmes qu’il n’avait jamais voulu mettre en œuvre et auxquels il avait résisté pendant longtemps. Ils ont également critiqué la façon dont l’annonce donne l’impression que les Autochtones ne peuvent rien faire par eux-mêmes et qu’ils ont besoin des largesses du gouvernement du Canada. 

Le problème essentiel à leurs yeux était qu’on ne savait pas avec certitude à qui l’annonce s’adressait. 

Les répondants ont également signalé que l’annonce oublie les Métis et ne traite que des Premières nations. Certains participants ont également eu le sentiment que les photos étaient un peu stéréotypées. Celle du milieu a, en particulier, fait l’objet de critiques parce qu’elle montre une « princesse indienne » au lieu d’une « personne bien réelle ». 

Annonce du magazine – « Graines du succès »

Tous les participants, Autochtones et non-Autochtones, ont réagi très favorablement à cette annonce. Ils ont aimé les études de cas et trouvé les histoires intéressantes et convaincantes. Les témoignages personnels sur la façon dont les Autochtones réussissent ont été très appréciés. Aucun des Autochtones n’avait jamais entendu parler du programme « Graines du succès » mais ils ont été impressionnés par ce qu’ils ont vu et par la façon dont ce programme montre la réussite des Autochtones. 

Les Autochtones les plus scolarisés avaient davantage de chance d’avoir entendu parler du programme. Ils ont indiqué que le fait de voir l’annonce les rendait fiers et qu’elle avait beaucoup plus l’air d’avoir été faite par et pour les Autochtones. Ils ont considéré qu’elle montrait de bons modèles à suivre pour les Autochtones, avec des cas de réussite dans des domaines variés. 

Annonce du magazine – Journée des traités urbains

Les participants n’ont pas eu beaucoup de chose à dire sur cette annonce. Ils ont été nombreux à vouloir en savoir davantage sur la journée des traités urbains et ont trouvé qu’une telle journée pourrait être intéressante. Ils voulaient également savoir si les non-Autochtones seraient les bienvenus et quel serait le type d’activités organisées (en terme de restauration et de loisirs). Ils auraient également trouvé utile que l’annonce indique comment obtenir des renseignements additionnels, par exemple un numéro de téléphone ou une adresse de site Web. La plupart des Autochtones des deux groupes avaient déjà entendu parler de la Journée des traités urbains et savaient de quoi il s’agissait. La plupart des non-Autochtones n’en avaient pas entendu parler et souhaitaient en savoir plus. 

V.
Annonces régionales destinées au Nouveau-Brunswick 

Au Nouveau-Brunswick, on a testé les annonces radiophoniques et imprimées sur deux sujets : les services à l’intention des enfants et des familles et les services à l’intention des aînés. 

Lors de chacune des séances organisées à Moncton, les concepts de publicité à la radio ont été présentés sur un CD de démonstration qui permettait d’entendre deux fois chaque concept. Les participants ont ensuite rempli les questionnaires, puis discuté des annonces radiophoniques, avant de voir les publicités imprimées. On leur en a montré deux différentes, en leur laissant le temps de remplir les questionnaires et de discuter de la première avant de passer à la seconde. 

A.
Services aux enfants et aux familles
1.
Aperçu 

La question des services aux enfants et aux familles s’est avérée importante pour tous les participants des groupes. Les annonces indiquaient clairement que le gouvernement « prend soin du bien-être des enfants » et tous ont apprécié cette préoccupation. La dimension régionale et la mention du Nouveau‑Brunswick a amené quelques participants à se demander si le gouvernement du Canada n’avait pas l’air de proposer des programmes spéciaux pour le Nouveau-Brunswick, et si les besoins et les statistiques de cette province sont différents de ceux du reste du Canada dans ce domaine. Malgré cela, les participants ont convenu que le contenu de l’information était important, pertinent et bienvenu. 

À moins d’indication contraire, tous les commentaires ci-dessous s’appliquent aux groupes de participants francophones et anglophones. 

2.
Services aux enfants et aux familles – Annonces radiophoniques

Deux annonces radiophoniques ont été testées dans chaque groupe : 

Annonce radiophonique no 1 : Familles – Soutien « What do we want for our children…/ Que voulons-nous ... »

Annonce radiophonique no 2 : Familles – Parents « What do parents want … / Que veulent les parents … »

Commentaires généraux 

Les contenus des deux annonces étaient très proches, ne se distinguant que par la phrase du début et par la liste des programmes mentionnés. Les participants ont trouvé que l’approche globale aboutissait à des annonces qui informaient et qui étaient bien adaptées à une annonce gouvernementale, peut-être pas tout à fait assez percutante, mais transmettant un message clair sur les programmes gouvernementaux offerts aux enfants et aux familles. Les renseignements pour obtenir de l’information additionnelle étaient transmis de façon efficace, et la liste de programmes était également facile à retenir. 

Annonce no 1 pour les familles – Soutien « What do we want for our children / Que voulons-nous) » 

Cette annonce a été appréciée parce qu’elle mettait immédiatement l’accent sur les enfants, ce qui l’a distinguée de la seconde bien que son contenu ait été très proche. Même s’il y avait dans les groupes certaines personnes qui n’étaient pas parents, tous les participants ont convenu que l’énoncé du début s’appliquait à toutes les personnes qui connaissent des enfants et pas uniquement aux parents. Les expressions « Que voulons-nous » et « Les enfants sont l’avenir » ont paru justes. Le message était clair et pertinent. Tous les programmes énumérés étaient faciles à retenir et tous ont été considérés comme importants. La plupart des participants ont compris qu’il s’agissait là d’exemples, et ont réalisé que le message essentiel était d’informer le public sur les programmes gouvernementaux disponibles, et de les inciter à s’adresser au gouvernement pour obtenir des renseignements additionnels ou de l’aide.

La seule critique généralisée a été que l’annonce passait trop rapidement. Les participants ont eu le sentiment que son contenu était trop condensé et qu’il y avait beaucoup de choses dans l’annonce. Le fait d’utiliser ainsi une copie de démonstration d’une annonce a permis de constater qu’en réduisant son texte, mais avec un vocabulaire clair, sans donner l’impression de précipitation, l’annonce aurait davantage d’effet. 

Comme déjà mentionné, les anglophones ont réagit de la même façon à ce concept que les francophones. Tous les groupes ont estimé qu’avec un texte plus court et un déroulement plus lent, le message transmis par cette annonce serait clair et efficace. 

Annonce no 2 pour les familles – Parents « What do we want for our children / Que voulons-nous) »
Tous ont compris que le gouvernement offre des programmes et des services aux familles. Les participants ont jugé le message important et crédible, et ont gardé en mémoire les noms des programmes et les numéros de téléphone auxquels s’adresser pour obtenir de plus amples informations. 

L’essentiel du contenu de l’annonce a été jugé adapté et utile. La mention des parents au tout début du texte a toutefois soulevé quelques préoccupations. La discussion s’est centrée sur le fait qu’il n’y a pas que les parents, mais aussi les grands-parents, les oncles et les tantes et les ayant soins à vouloir que les enfants soient heureux. Le texte du début a donc été considéré comme trop restrictif. L’accent mis sur les parents a rendu l’approche de cette annonce un peu moins intéressante que celle destinée aux familles et traitant du soutien. 

Comme l’ordre de passage des annonces était permuté, nous avons constaté peu de différences dans les réactions entre les annonces, à part celle-ci. La première annonce est apparue comme longue et trop dense et la seconde plus claire. Dans l’ensemble, le message a été bien compris et l’annonce a été jugée comme adaptée pour des services gouvernementaux. 

Les réactions des participants anglophones et francophones ont été très comparables. 

3.
Services aux enfants et aux familles – Annonces imprimées

On a montré aux participants deux annonces imprimées sur les services gouvernementaux à l’intention des familles : 

Annonce imprimée de l’approche 1 – « Children and Family Matter / Les enfants et la famille, ça compte »

Annonce imprimée de l’approche 2 – « We are family / On fait partie de la famille »

Commentaires généraux 

Les participants, dans les deux langues, ont préféré le texte de l’annonce « Children and Family Matter / Les enfants et la famille » à celui de « We are family / On fait partie de la famille ». Cette préférence tient à la clarté du message et à l’accent mis sur les enfants, et non pas sur les parents. 

Dans l’ensemble, l’information et la liste des programmes ont été jugées utiles et importantes, comme l’information pour obtenir de plus amples renseignements. L’importance des paragraphes d’introduction a été jugée secondaire, mais a soulevé beaucoup de discussions. 

Les éléments visuels, avec les images nombreuses, sont apparus comme un meilleur choix pour l’annonce après l’étude de toutes les solutions dans ce domaine. La scène de plage, tout en étant adaptée au Nouveau-Brunswick, n’est pas apparue comme correspondant à l’esprit de l’annonce. 

Enfin, les annonces imprimées ont suscité des commentaires favorables sur l’image attrayante et « sophistiquée » du drapeau canadien dans la section consacrée aux façons d’obtenir de plus amples informations. 

Approche 1 : Children and family matter / Les enfants et la famille, ça compte

Pratiquement tous les participants ont trouvé cette annonce claire et efficace. En plus de l’information précise sur les programmes et la façon d’obtenir des renseignements additionnels, les éléments qui ont séduit les participants ont été les éléments visuels marquants et diversifiés et l’accent mis sur « Les enfants sont l’avenir » dans l’introduction. Cette annonce n’a suscité que très peu de commentaires défavorables. 

Les participants ont également réagi de façon très favorable au titre de l’annonce, en anglais et en français. Ils ont trouvé que le titre était bien relié à la prestation de programmes et de services aux enfants et aux familles, et ils ont convenu qu’il était bien adapté et sonnait vrai dans les deux langues. 

La liste des programmes offrait toute une gamme de choix aux familles. C’est apparu pour les participants l’élément essentiel de l’annonce, et le nombre de cinq programmes mentionnés dans la liste est apparu comme le bon nombre pour une annonce imprimée. Les participants ne se sont pas entendus sur les programmes qui étaient les plus ou les moins importants – tous ont été jugés pertinents. 

Les éléments visuels apportaient de la diversité, y compris les images de pères. Cela a été remarqué et apprécié par tous les groupes, contribuant à améliorer la perception favorable. Pour ceux qui ont vu cette annonce en seconde place, les éléments visuels ont suscité des commentaires à l’effet que les autres éléments visuels avaient maintenant l’air « étrangers » et que ceux de cette annonce étaient plus réalistes et plus souhaitables. 

Approche 2 : We are family / On fait partie de la famille 

Ici encore, la liste des programmes et l’information pour obtenir des renseignements additionnels ont été considérées les éléments les plus utiles de cette annonce, et les trois façons d’entrer en relation avec le gouvernement sont apparues plus que satisfaisantes. La plupart ont convenu que le numéro 1 800 O-Canada a été facile à garder en mémoire et que les gens s’en serviraient très probablement. 

Les programmes énumérés ont tous été considérés comme importants, la plupart des gens appréciant la mention des programmes d’aide prénatale, et de ceux dans le domaine de la nutrition et de la santé. Certains ont estimé que l’information sur les crédits d’impôt était moins utile dans le contexte de ce type de message que, par exemple, les références à la sécurité des enfants. 

La plupart des participants ont trouvé que le paragraphe du début était confus et verbeux. Ils ont estimé que ce texte semait la confusion, en particulier avec l’accent mis sur les parents, et non pas sur les enfants, et les nombreux sujets abordés dans le premier paragraphe y compris les parents, les enfants et le Nouveau-Brunswick. 

Certains participants ont aimé la représentation de trois personnes sur une plage en estimant que la nature « vague » de l’image convenait bien parce qu’elle vous laissait imaginer qui vous vouliez sur la photo. De nombreux participants ont aussi réagi de façon favorable au début à la représentation de la plage, car elle représente à leurs yeux une caractéristique propre à leur province. Toutefois, quand on leur a offert un choix, la plupart des participants ont trouvé l’illustration étrange et mal adaptée. 

Autre solution visuelle, autre scène de plage 

Après leur avoir montré les deux concepts, on a proposé aux participants d’autres illustrations avant d’en terminer avec ce sujet. La scène de plage plus « normale », tout en ayant l’air moins étrange que l’autre, n’a pas été jugée aussi percutante que celle avec l’insertion du père et du bébé. La majorité des participants a nettement préféré un traitement visuel varié. 

B.
Services aux aînés

1.
Aperçu

La question des services aux aînés a interpelé pratiquement tous les participants de ces groupes. Ils ont paru sensibilisés à l’importance de fournir des programmes et des services aux aînés, ce qui les a tous amenés à trouver ce thème pertinent. Même s’il n’y avait qu’un petit nombre de participants à approcher du troisième âge, tous ont semblé émotivement assez impliqués dans ce sujet. Certains éléments de chaque annonce ont provoqué des réactions négatives qui ont surpris les autres membres du groupe. 

Comme pour le sujet précédent, les annonces radiophoniques étaient moins précises sur les écarts entre les deux concepts que les annonces imprimées qui ont suivi, et cela a bien confirmé que l’annonce finale aurait avantage à comporter moins de mots, et à se centrer sur un seul message voulant que le gouvernement offre des programmes aux aînés. 

On a constaté des différences entre les commentaires fournis par les répondants des divers groupes sur ces annonces, aussi bien d’un groupe à l’autre qu’entre les groupes anglophones et francophones. Les réactions aux annonces ont été polarisées à cause des différences entre les personnes et de leur implication émotive dans le sujet et de leur appartenance aux groupes linguistiques. Le texte français était alambiqué par endroit alors que le texte anglais ne l’était pas. 

Certains services gouvernementaux, comme les programmes pour les ayant soins, ont retenu particulièrement l’attention de ceux qui ne connaissaient pas leur existence. 

Le concept le plus frappant a été « Une retraite en santé et en sécurité », même si son traitement visuel a recueilli moins d’assentiment. La plupart des participants ont convenu qu’une photo montrant des personnes de plusieurs générations rendrait l’annonce plus attrayante, mais que les aînés avaient l’air heureux et de bien s’amuser entre eux. 

2.
Annonces radiophoniques – Services aux aînés

Deux annonces radiophoniques ont été testées : 

Annonce radiophonique no 1 : Aînés – « Une retraite en santé et en sécurité » 

Annonce radiophonique no 2 : Aînés – « L’assistance aux aînés et à leur famille »

Commentaires généraux 

Les réactions aux annonces radiophoniques ont été partagées. Les écarts entre les deux annonces n’ont pas paru évidents, mais chacune a été appréciée pour le contenu du message principal précisant que le gouvernement offre des programmes et des services aux aînés. Ce sujet était évidemment pertinent pour tous, et il a suscité des réactions émotives très importantes. 

C’est l’annonce imprimée qui a permis, au bout du compte, de déterminer le concept préféré parce que les participants disposaient de plus d’éléments concrets pour en discuter. Ici encore, la réaction aux annonces de démonstration a été que l’information était importante, mais que le déroulement semblait un peu accéléré. 

Annonce radiophonique no 1 : Aînés – « Une retraite en santé et sécurité »

Le message transmis de façon manifeste par l’annonce radiophonique était que les aînés ont le droit à une retraite en santé et sécurité et que le gouvernement est là pour les aider à y parvenir. Les programmes et les services mentionnés ont été appréciés des participants et les numéros pour obtenir de l’information ont été bien communiqués. 

L’expression « en santé, en sécurité et heureux » dans les deux langues, a séduit tous les participants. Le message voulant que le gouvernement propose des guides sur la santé et le bien-être, ainsi que d’autres programmes, a manifestement été retenu, tout comme l’information pour obtenir des renseignements additionnels. Ces programmes et cette campagne ont été jugés importants pour tous. 

Les réactions à l’annonce imprimée, en termes de variations dans les approches, ont permis de préciser les écarts perçus entre ce concept et celui de remplacement. 

Annonce radiophonique no 2 : « L’assistance aux aînés et à leur famille » 

Le message de l’implication de la famille et de l’incitation des aînés à être indépendants a abouti à une annonce au contenu plus diffus, ayant moins d’effet et provoquant même des réactions négatives surprenantes chez certains. La mention des familles et des collectivités a compliqué un message par ailleurs simple voulant que le gouvernement offre de nombreux programmes pour venir en aide aux aînés. 

Si ce message était moins clair, les messages traitant de sécurité à domicile et de bien-être étaient nouveaux pour certains et ont fourni de l’information très appréciée sur les divers services mentionnés. 

Les participants francophones et anglophones ont eu des réactions comparables à cette annonce. 

3.
Annonces imprimées – Services aux aînés

On a montré deux annonces imprimées aux participants : 

Annonce imprimée no 1 – « A Healthy, Secure Retirement / Une retraite en santé et sécurité »

Annonce imprimée no 2– « Helping Our Seniors et Their Families / L’assistance aux aînés et à leur famille »

Commentaires généraux

Les participants des deux langues ont préféré le texte de « Une retraite en santé et sécurité », surtout parce qu’il était moins compliqué que celui de « L’assistance aux aînés et à leur famille ». Cette préférence tenait à la brièveté du texte d’introduction et à un message qui semblait davantage centré. 

Dans l’ensemble, la liste des programmes a été jugée importante. L’information pour obtenir des renseignements additionnels était claire et visible. 

Les éléments visuels montrant des aînés les plus âgés ont été jugés comme un meilleur choix, à condition que parfois des personnes d’autres générations apparaissent sur les images. Certains participants ont trouvé que les aînés avaient l’air isolés de leur famille et passablement âgés, mais tous ont convenu qu’ils avaient l’air actifs, indépendants et heureux. 

Annonce imprimée no 1 : « A Healthy, Secure Retirement / Une retraite en santé et sécurité »

Cette annonce indique clairement que cette information est destinée aux aînés, à la fois par les représentations visuelles des aînés qui apparaissent et par le texte. Le texte est apparu clair et bien ciblé. Les participants ont apprécié la liste des programmes et jugé qu’il s’agissait là d’un message pertinent, utile et efficace. Ils ont été particulièrement intéressés par les programmes, comme celui sur l’adaptation du domicile, et par les guides sur la santé et le bien-être.

Même si certains ont estimé que certaines parties du texte avaient un ton un peu protecteur – par exemple la phrase « Les aînés ont travaillé fort » -- la plupart ont trouvé que l’annonce leur fournissait de l’information, était claire et attirante. Tous ont estimé que le numéro de téléphone serait probablement le moyen le plus utilisé pour obtenir de l’information additionnelle.  Ici également, les participants ont formulé des commentaires sur les aspects séduisants de l’ensemble de l’information pour obtenir des renseignements additionnels et de la représentation visuelle du drapeau. 

Un sujet de désaccord au sein des groupes est apparu à propos des éléments visuels de base, la plupart des participants les trouvant très positifs, et quelques-uns regrettant l’absence de personnes d’autres générations. Au cours de la discussion, les participants ont indiqué qu’ils aimeraient voir des photos montrant des personnes de plusieurs générations, même si quelques-uns ont craint que l’annonce s’éloigne ainsi de son but essentiel, les aînés. 

Annonce imprimée no 2 : L’assistance aux aînés et à leur famille 

Les participants des groupes anglophones ont trouvé cette annonce directe et séduisante. Le texte anglais était clair. Même si elle dit que les aînés et leur famille ont besoin d’information et d’aide, la phrase a été perçue comme relativement neutre.

La liste des programmes fournissait la bonne quantité d’information et comportait le mot très bien perçu de « ayant soins » qui est apparu pertinent à nombre de participants. Les questions de sécurité à domicile ont également généré des réponses favorables. 

Toutefois, en français, le texte a été jugé assez négatif, parce qu’il contenait des mots associés à des nuances qui n’étaient pas toujours favorables. C’est ainsi que le mot « assistance », même s’il n’était pas erroné dans le contexte, est apparu comme associé à l’assistance sociale. Les participants francophones ont aussi trouvé que les noms des programmes et le texte étaient longs et parfois répétitifs ou imprécis. Ils ont jugé le texte alambiqué et ils n’étaient pas à l’aise avec la mention des membres de la famille qui jouent un rôle essentiel pour prendre soin des aînés dans l’annonce. Ils ont trouvé ce texte verbeux. 

En résumé, le texte de cette annonce et apparu le moins bon des deux, considéré par beaucoup comme trop complexe (trop de concepts, y compris les aînés, l’indépendance, les collectivités, les membres des familles). Avec les difficultés d’une campagne dans les deux langues, le texte de cette annonce n’est pas apparu comme le plus efficace. 

Les éléments visuels ont été jugés très séduisants, même s’ils n’apparaissaient pas immédiatement comme des éléments de publicité destinés à des aînés. Ceux qui préféraient ces éléments visuels à des aînés ayant l’air plus âgé étaient également conscients qu’ils ne voulaient pas que l’annonce ait l’air d’une annonce de Wal-Mart. 
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