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FAITS SAILLANTS

Service Canada a confié le mandat de réaliser une étude qualitative à Western Opinion Research (POR 072-07). Ce projet de recherche avait pour but d’évaluer divers concepts d’annonces potentielles envisagées dans le cadre de la deuxième étape de la campagne publicitaire de notoriété prévue pour l’automne 2007. Les groupes de discussion avaient pour but de tester les réactions des participants face au langage et aux scénarios décrits dans les concepts d’annonces préliminaires. 
Le contrat (#G9442-6-0027) a été octroyé le 8 juin 2007. Dix groupes de discussion ont été réalisés dans cinq villes à travers le Canada : Charlottetown, IPE; Trois-Rivières, QC; London, ON; Winnipeg, MB et Vancouver, CB. 
Tous les participants ont été recrutés de façon aléatoire parmi la population qui résidait dans ces villes. Les groupes étaient segmentés principalement en fonction de l’âge : la moitié des groupes étaient composés de personnes de 45 ans et plus alors que les autres regroupaient des gens plus jeunes, âgés de 16 à 44 ans. Les discussions et les scénarios d’annonces ont été évalués en français à Trois-Rivières et en anglais dans les autres villes.  
Les groupes de discussion sont une méthode qualitative où les participants discutent entre eux en suivant un schéma de discussion. L’animateur encourage les participants à fournir des réponses ouvertes et détaillées aux questions posées pour sonder en profondeur leurs pensées et leurs impressions. Quatre concepts ont été évalués dans le cadre de cette recherche, trois d’entre eux comportaient deux scénarios d’annonces tandis que le dernier ne comprenait qu’un seul scénario. Les concepts évalués étaient les suivants :  

· Demande de pension en ligne (titre des scénarios testés : Golf et Winnebago)
· Permis d’embarcation de plaisance
· Prestations parentales (titre des scénarios testés : Fringale nocturne et patins de hockey)
· Emplois pour les jeunes/banque d’emplois en ligne (titre des scénarios testés: Entrevue et Kiosque de limonade)  
Le rapport final intitulé “Évaluation de scénarios d’annonces télévisées” a été livré à Service Canada en juillet 2007. 
Réaction globale 

Pour chaque concept ou thème, ce sont les scénarios d’annonces suivants qui ont été globalement les mieux évalués. 
Demande de pension en ligne

Les deux scénarios, Golf et Winnebago, ont bien réussi à communiquer le message au sujet de la retraite. La majorité des participants de presque tous les groupes a reconnu la situation décrite dans les deux annonces comme étant relative à la retraite, ce qui les a aidés à comprendre le message communiqué dans le scénario. De plus, les deux scénarios ont transmis ce message de façon assez humoristique selon plusieurs participants. 
En dernière analyse, le scénario intitulé Golf s’est avéré l’approche préférée pour communiquer la thématique de la demande de pension en ligne. En fait, le scénario Winnebago a suscité des critiques relatives aux problèmes environnementaux associés à la conduite d’un véhicule de ce gabarit. De plus, la phrase clef en anglais « Born to be Wild » qui fonctionnait très bien dans cette langue n’a pas fonctionné dans sa version française. Dans les groupes réalisés à Trois-Rivières et à Charlottetown, les participants ont également soulevé des préoccupations au sujet du fait que les « snowbirds » puissent dépenser l’argent de leur pension du Canada aux États-Unis. 
Permis d’embarcation de plaisance

Ce scénario d’annonce n’a pas reçu un accueil favorable. Les participants ont trouvé que le scénario prêtait à confusion et ils estimaient qu’il ne communiquait pas bien ou ne soutenait pas le message désiré. Le niveau de connaissance et de compréhension des exigences pour l’obtention d’un permis d’embarcation de plaisance était très faible et, conséquemment, toute publicité à ce sujet semble requérir de l’information contextuelle supplémentaire pour que l’auditoire puisse bien comprendre de quoi il s’agit. Tel que présenté, ce sujet ne semble pas convenir pour une annonce télévisée destinée au grand public. Les participants qui étaient adeptes de bateau ont tenté d’expliquer les particularités du système aux autres participants mais le rôle de Service Canada est demeuré confus.  
Prestations parentales 

Fringale nocturne est le scénario d’annonce préféré parmi les deux projets d’annonces testés. Il a suscité moins de confusion au sujet du rôle de Service Canada et c’est celui qui a le mieux réussi à clairement communiquer le message que Service Canada est là pour aider les nouveaux et les futurs parents. Lors du tournage, il faudra faire attention à la façon de réaliser la scène dans l’escalier pour s’assurer que les escaliers soient bien éclairés afin d’éviter que les spectateurs s’inquiètent face à la possibilité que le personnage s’enfarge dans le noir. De plus, on devrait remplacer le fromage cottage par la référence traditionnelle soit les cornichons avec de la crème glacée lorsqu’il s’agit de fringale nocturne de femme enceinte. 
Les patins de hockey ont prêté flanc à des critiques de toutes sortes. La scène de l’échographie n’a pas toujours été bien accueillie : elle était perçue comme un moment intime ou personnel pendant la grossesse donc, conséquemment, pas un moment propice à la présence d’un agent de Service Canada. 
Le fait d’offrir des patins de hockey a soulevé des préoccupations (pourquoi le gouvernement offre-t-il des cadeaux?) et de la confusion (est-ce que le gouvernement donne des octrois pour des programmes de sport destinés aux jeunes enfants?). 
Emplois pour les jeunes (banque d’emplois en ligne)

Le kiosque de limonade est le scénario préféré des participants. La situation décrite est humoristique et communique efficacement le message que Service Canada peut aider les gens à obtenir un meilleur emploi. Le texte est perçu comme visant un vaste public, soit les gens qui cherchent un emploi et ceux qui désirent un meilleur emploi (les participants ont estimé que ce genre de situation pourrait se produire dans la vie de n’importe qui). 
La scène du jeune adulte dans un emploi qui ne lui convient pas est perçue comme humoristique. Il n’y a pas eu de problème au sujet de la possibilité que l’annonce puisse insulter des catégories de gens ou des groupes d’âge spécifiques. Ceci dit, la réalisation de cette annonce devra être faite de façon a clairement exagérer la situation de sorte qu’aucune profession ou qu’aucun type de personne n’ait l’impression qu’on se moque d’eux. 
La scène illustrée dans le scénario de l’annonce « Entrevue » présentait un message clair; cependant, ce message ne correspondait pas au message que l’annonce voulait transmettre. Les participants ont interprété la scène comme voulant dire que Service Canada offre des services comme de la formation aux entrevues ou de l’aide pour préparer un curriculum vitae – certes des services qui en valent la peine, mais des services qui ne sont pas directement reliés à une banque d’emplois en ligne. 
Autres éléments

Il est important de noter que les textes qui ont été évalués positivement l’ont été dans une perspective de présentation de Service Canada aux téléspectateurs : description de son rôle et des moyens à prendre pour y avoir accès. Les participants ont aimé les annonces en partie à cause de leur simplicité et aussi parce que, compte tenu du fait qu’ils ne connaissaient pas Service Canada, ils comprenaient mieux ce qu’était cet organisme. Les services spécifiques inclus dans les différents textes d’annonces (demande de pension en ligne, banque d’emplois en ligne) ne sont pas ressortis aussi clairement que souhaité dans les scénarios. Le principal message qui se dégage des scénarios est que Service Canada est le point d’entrée ou guichet unique pour avoir accès aux divers programmes gouvernementaux. 
En ce qui a trait à la réalisation des annonces, les participants étaient très mal à l’aise face au fait que tous les concepts, à l’exception des prestations parentales, ne présentaient que des hommes dans les scénarios d’annonces. Les textes et la distribution devraient assurer une présence féminine dans le scénario des annonces. 
Les scénarios proposés pour la campagne d’automne se raccordent bien aux annonces actuelles mises en ondes le printemps dernier. Les participants percevaient la continuité de style et d’approche. Les participants se souvenaient bien des annonces actuelles de Service Canada et elles étaient généralement bien accueillies lorsqu’on les montrait aux participants. En prenant pour acquis que les scénarios étudiés seront réalisés de la même manière que les précédents, il n’y a rien dans cette recherche qui puisse suggérer que ces nouveaux scénarios ne réussiront pas aussi bien que ceux produits dans le cadre de la première série d’annonces. 
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