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Faits Saillants
Le Ministère de la Défense Nationale a confié à Western Opinion Research le mandat de réaliser une étude qualitative (POR 370-07). Cette recherche avait pour but de pré-tester trois annonces télévisées et une annonce imprimée qui devaient être produites pour le printemps 2008.  Les groupes de discussion ont jaugé les réactions des participants face à ces annonces et évalué comment des jeunes de 18 à 34 ans ainsi que des personnes reconnues comme ayant de l’influence sur le choix de carrière des jeunes réagissaient à ces annonces. 
Le contrat #W5830-080043/001/CY a été octroyé le 28 janvier 2008. Huit groupes de discussion ont été réalisés dans quatre villes à travers le Canada : Moncton, NB; Montréal, Qc; Toronto, On et Calgary, AL. 
Tous les participants ont été recrutés de façon aléatoire parmi le grand public résidant dans ces villes.  Les groupes étaient segmentés par catégorie d’âge. Chaque ville comprenait un groupe de jeunes de 18 à 24 ans tandis que le deuxième groupe se composait soit de jeunes de 25 à 34 ans ou d’influenceurs.  Les membres des groupes de jeunes avaient tous une prédisposition à entreprendre une carrière dans les Forces canadiennes. 
Les annonces ont été testées en français à Montréal et à Moncton (1 groupe) et en anglais à Toronto, Calgary et Moncton (1 groupe). 
Les groupes de discussion sont une méthode qualitative ou les participants sont guidés à travers un canevas de travail par un animateur.  Les participants sont encouragés à fournir des réponses ouvertes et détaillées aux questions afin de sonder leurs pensées et impressions profondes.  Trois concepts d’annonces télévisées ont été testés dans le cadre de cette étude :

· « Drogues »;
· « Atterrissage »;
· « Combo » : une combinaison de « Drogues » et « d’Atterrissage »  

· L’étude évaluait également une annonce imprimée bilingue « Combattez avec les Forces canadiennes/Fight with the Canadian Forces ». 
Le rapport final intitulé « Pré-test publicitaire – Hiver 2008 » a été soumis au Ministère de la Défense Nationale en mars 2008. 

Réactions globales
Les participants comprennent clairement que les annonces télévisées utilisent deux approches différentes : un concept « vidéo clip » présentant un montage rapide d’éléments empruntés à l’action qui se passe dans les deux autres annonces qui, de leur côté, présentent une histoire complète soit celle du démantèlement d’un réseau de drogues ou celle du sauvetage d’un écrasement d’avion.  Ils estiment que ces deux concepts publicitaires s’adressent à des attentes différentes et remplissent des besoins distincts. 
Les « vidéo clips » de l’annonce « Combo » tendent à créer une impression dynamique et semblent renforcer un message plus général d’action/d’excitation ou d’instantanés de situations extrêmes, tandis que les deux autres scénarios, qui présentent chacun une histoire complète (Drogue et Atterrissage) étaient plus faciles à comprendre et se concentraient chacune sur un thème spécifique soit l’application de la loi (Drogue) et le sauvetage humanitaire (Atterrissage). Les annonces mettant en scène des histoires complètes tendaient à communiquer de l’information nouvelle à  propos des Forces canadiennes tandis que l’annonce « Combo » a laissé certains participants perplexes face au principal message que l’on voulait leur communiquer.  Cependant, après avoir visionné les trois messages, plusieurs participants comprenaient clairement que « Combo » pouvait servir à rappeler les messages transmis par les deux autres annonces, et ce, après une présence soutenue dans les média de ces deux annonces qui présentent chacune une histoire complète. 
Globalement, les participants comprennent que le message principal les invite à joindre les Forces canadiennes par le truchement d’une démonstration du travail qui s’y fait.  Plusieurs estiment que l’action et l’excitation présentées dans les annonces ciblent les jeunes hommes.
Dans tous les groupes, la plupart des participants ont vraiment apprécié le fait que ces annonces étaient centrées sur des opérations domestiques plutôt que sur les activités actuelles outremer.  En fait, ce focus représentait de l’information nouvelle aux yeux de la plupart et ouvrait de nouvelles perspectives à explorer pour ceux qui pourraient être intéressés à se joindre aux Forces canadiennes.
On associait fréquemment le ton et le style de ces annonces télévisées aux annonces de films ou aux campagnes présentant les nouveaux épisodes d’émissions télé telles SWAT ou Rescue 911 ou même James Bond.  Les participants croyaient généralement que ce concept avait réussi à capter leur attention (et plus particulièrement la musique) et à piquer leur curiosité de telle sorte que plusieurs d’entre eux pensaient qu’ils regarderaient sans doute l’annonce au complet afin de connaître l’issue des scénarios plutôt que de changer de poste. 
Plusieurs participants trouvaient que l’annonce « Drogue » présentait des activités d’application de la loi qu’ils associent habituellement aux corps policiers tels la GRC plutôt qu’aux Forces canadiennes.  Une fois la surprise initiale passée, la plupart des participants estimaient qu’on leur montrait un autre type d’emploi dont les gens ignorent l’existence dans les Forces canadiennes. 
Les participants ont eu le même type de réaction, bien qu’à un degré moindre, lorsqu’il a été question du thème du sauvetage et les deux scénarios ont incité quelques participants à vouloir obtenir de l’information au sujet des possibilités de carrière dans les Forces canadiennes. 
Les deux scénarios présentant des histoires complètes ont été perçus comme s’adressant à un auditoire un peu différent. L’annonce « Drogue » est décrite comme contenant de « l’action extrême » destinée aux hommes jeunes tandis qu’« Atterrissage » était perçue comme une annonce plus émotive et centrée sur l’aide humanitaire.  Dans cette perspective, ces annonces avaient tendance à motiver différents types de personnalités et peuvent être considérées comme étant complémentaires.  Certains participants auraient voulu que ce message de diversité de choix de carrière soit appliqué à des situations plus réalistes parce qu’ils estimaient que des opérations anti-drogue ou des sauvetages lors d’écrasements d’avions ne reflétaient pas la vie quotidienne dans les Forces canadiennes et qu’il s’agissait de situations qui n’arrivent qu’une seule fois dans la vie. 
Globalement, les versions 60 secondes de chaque annonce ont semblé démontrer de façon plus explicite et efficace la variété de métiers ou de carrières offertes dans les Forces canadiennes.  Les deux annonces qui présentent une histoire complète ont tendance à être plus efficaces lorsqu’il s’agit de changer les perceptions des participants à propos des Forces et de les intéresser à obtenir plus d’information ou à les contacter que l’annonce « Combo » qui ne semblait pas changer leurs perceptions initiales. 
ANNONCE IMPRIMÉE
Le titre et l’illustration de l’annonce imprimée avaient tendance à communiquer un message de guerre ou de combat tandis que le texte était perçu comme centré sur les possibilités de carrières.  La plupart des participants ont suggéré d’inverser l’emphase et de présenter de façon proéminente « Nous avons les carrières, vous avez les possibilités » ainsi que sur la portion de texte en caractère gras « 100 possibilités d’emplois à temps plein et partiel » parce que ce serait plus efficace comme motivation pour inciter les gens à considérer les possibilités de carrière dans les Forces canadiennes. 
L’idée d’un concours en ligne a été globalement bien accueillie et les participants estimaient que cela répondrait à leur besoin d’avoir plus d'information concrète au sujet de la vie quotidienne dans les Forces canadiennes.

Executive Summary 

The Department of National Defence (DND) commissioned Western Opinion Research to conduct a qualitative research study POR 370-07, the purpose of which was to pre-test three television commercials and one print advertisement being produced for the Spring of 2008.  The focus groups tested participants’ reactions to these advertisements and evaluated how young people (18-34) and individuals who are known to be important influencers of youth’s career decision responded to these ads. 

The contract #W5830-080043/001/CY was awarded on January 28th, 2008. Eight focus groups were conducted in four locations across Canada – Moncton, NB; Montréal, Qc; Toronto, On and Calgary, AL. 

All participants were recruited at random from the general population residing in these cities. The groups were segmented by age.  Each city had one youth group 18-24.  The second group in each city was with either youth 25-34 years old or influencers.  Youth participants all had a predisposition to a career in the Canadian Forces. 

The materials were tested in French in Montreal and in Moncton (one group) and in English in Toronto, Calgary and  Moncton (one group).  

Focus groups are a qualitative research method, where participants are led through a discussion by a moderator.  Participants are encouraged to provide open-ended and detailed responses to questions that allow for probing of inner thoughts and feelings.  Three TV concepts were tested in the study:

· Navy “Drug Bust”

· Air Force “Hard Landing”

· Combo of Navy “Drug Bust” and Air Force “Hard Landing”

· Along with one bilingual print advertisement “Fight with the Canadian Forces/Combattez avec les Forces canadiennes” 

The final report entitled “Advertising Pre-Test Winter 2008” was delivered to the Department of National Defence in March 2008. 

Overall reactions

Participants clearly understand that the television commercials use two different approaches – “a clip concept” featuring a montage of quick paced action elements borrowed from the other two commercials that each showed a full story e.g. a drug bust situation and a rescue from an airplane crash story.  They feel  these two distinct advertising concepts tailor to different expectations or needs. 

The “Combo clips” tend to create a dynamic feeling and seem to reinforce a more general action/excitement and extreme situations flashes message while the two full stories (Drug Bust and Hard Landing) were easier to understand and focused each on a specific thematic: law enforcement (Drug Bust) and humanitarian rescue (Hard Landing).  The “full story” commercials tended to communicate new information about the Canadian Forces while the Combo ad left some participants perplexed about the intended main message.  Yet, after seeing all three messages, it became clear for many that “Combo” could serve as a reminder of the other two messages, after a sustained period of media exposure to these two “full story” messages.  

Overall, participants understand that the main message is a call to join the Canadian Forces via a demonstration of their work. Many feel the action and excitement portrayed is targeted to young males. 

In all groups, most participants really appreciated the fact that the focus of these commercials was centered on domestic operations rather than on more current war activities abroad.  In fact, this constituted “new information” for most and opened new perspectives to investigate, should one be interested in joining the Canadian Forces. 

The tone and style of these TV commercials was often associated with movie previews or teaser campaigns for new episodes of TV programs such as SWAT or Rescue 911 or even James Bond.  Participants generally thought this creative concept succeeded in grabbing their attention (the music especially so) and in raising their curiosity in such a way that many would consider viewing the entire commercial to find out the outcome rather than changing the channel. 

Many participants felt the “Drug Bust” commercial featured law enforcement activities they usually related to police corps such as the RCMP rather than to the army.  Once the initial surprise was over, most felt this was showing another type of job people were unaware existed in the Canadian Forces. 

The same type of reaction occurred, to a lesser degree, with the rescue thematic and both situations resulted in a few participants wanting to seek information on career opportunities in the Forces. 

The two “full story” commercials were perceived as targeted to slightly different target audiences.  The “Drug Bust” was described as containing “extreme action” for young males while “Hard Landing” was felt to be more emotional and focused on humanitarian help.  In this perspective, these commercials tended to motivate different types of personalities and can be considered as complementary.  Some participants would have liked to see the career diversity message applied to more realistic situations as they felt “drug bust” operations or plane crash rescues would not reflect everyday life in the Canadian Forces, that these were “once in a lifetime situations”. 

Overall, the 60 second versions of each commercial seemed to feature more explicitly and effectively the variety of trades/career opportunities in the Canadian Forces.  The two “full story” commercials tended to be more effective in changing participants’ perceptions about the Canadian Forces and interesting them in getting more information or in initiating a contact than the “Combo” commercial which did not seem to change their initial perceptions. 

PRINT AD

The print advertisement visuals and headline tended to communicate a war/fight message while the copy was perceived as focused on career opportunities.  Most participants suggested to switch the emphasis around and to feature prominently “We have the careers, you have the opportunities” as well as the portion of the copy in bold “100 full and part-time job opportunities” as this would be a more effective motivation to look into career opportunities in the Canadian Forces. 

The idea of an on-line contest was well-received overall and participants felt this would answer their need to obtain more concrete information on the day-to-day life in the Canadian Forces. 


cONTEXTE DE L’ÉTUDE ET DESIGN DE LA RECHERCHE
Mandat
Western Opinion Research (WOR)
 a été mandaté par le Ministère de la Défense Nationale pour effectuer une étude qualitative pour pré-tester trois annonces télévisées et une annonce imprimée qui devraient être produites pour le printemps 2008 et pour jauger les réactions de jeunes et de personnes reconnues comme ayant une influence importante sur leurs choix de carrière face à ces annonces.
Contexte 
Les Forces canadiennes (FC) ont lancé leur campagne publicitaire intitulée « Combat » à travers le Canada à l’automne 2006.  Les éléments centraux de cette campagne sont deux annonces diffusées à la télévision et dans les cinémas.  Une troisième annonce télévisée illustrant des opérations domestiques est actuellement produite pour diffusion au printemps 2008.  Une annonce imprimée a également été conçue pour faire partie de cet ajout à la campagne actuelle.
Objectifs
Le principal objectif de la campagne consiste à évaluer l’efficacité des annonces à attirer l’attention du public cible visé et à identifier les annonces ou éléments d’annonces qui peuvent susciter des réactions particulièrement fortes, qu’elles soient positives ou négatives. De façon plus spécifique, la recherche vise à saisir jusqu’à quel point :
-
le commanditaire (les FC) et les objectifs visés sont clairs;

-
les annonces attirent l’attention des participants; 

-
les annonces sont perçues comme réalistes et crédibles;

-
les annonces sont perçues comme étant bien produites;

-
les annonces sont perçues comme dérangeantes ou offensantes; 

-
les annonces encouragent l’auditoire cible à rechercher de l’information au sujet des FC.

Méthodologie
Au total, huit groupes de discussion d’une durée moyenne de deux heures ont été réalisés: six auprès de canadiens de 18 à 34 ans qui avaient des prédispositions à une carrière dans les Forces canadiennes et deux auprès de gens qui influencent cet auditoire cible c’est-à-dire de gens qui peuvent avoir un impact sur le choix de carrière de jeunes canadiens.
Dans chaque ville, un groupe était composé de jeunes canadiens de 18 à 24 ans tandis que le second groupe était soit composé de canadiens de 25 à 34 ans ou d’influenceurs. 

Les groupes se répartissaient ainsi dans quatre villes à travers le Canada: 

	Ville 
	Auditoire cible/langue
	Date
	Nombre de participants

	Moncton
	Jeunes 18-24 Français
Jeunes 25-34 Anglais
	11 février, 2008
	9

8

	Toronto
	Jeunes 18-24 Anglais
Jeunes 25-34 Anglais
	12 février, 2008
	4*

7

	Montréal
	Jeunes 18-24 Français
Influenceurs Français
	13 février, 2008
	7

10

	Calgary 
	Jeunes 18-24 Anglais
Influenceurs Anglais
	13 février, 2008 
	6

7


* Note: Il y avait tempête de neige à Toronto durant le premier groupe ce qui a réduit le nombre de participants comparativement aux autres groupes.
Le questionnaire de recrutement (Annexe A) a été conçu pour assurer que les participants des différentes sessions rencontrent des critères spécifiques.  Pour être éligible pour les groupes de jeunes, ils devaient être canadiens, avoir soit de 18 à 24 ans ou de 25 à 34 ans et avoir une prédisposition envers une carrière dans les Forces canadiennes (voir le questionnaire de recrutement en annexe).  L’auditoire cible des influenceurs était composé de personnes qui pouvaient avoir un impact sur le choix de carrière des jeunes canadiens et comprenaient un mélange de personnes qui travaillent auprès des jeunes en tant que:   
· Parents

· Éducateurs/instructeurs (conseillers/orienteurs scolaires, professeurs de musique, etc)

· Policiers ou travailleurs sociaux
· Entraîneurs ou arbitres de sports 
· Groupes ou organismes communautaires ou religieux 
· Aidants naturels ou moniteurs dans des camps
Des quotas de sexe et de statut socio-économique ont été fixés pour tous les groupes. On s’assurait également que les participants n’avaient pas d’emploi conflictuel (membres des Forces canadiennes, employés du gouvernement fédéral, membres des médias)  et qu’ils n’avaient pas non plus d’attitude globalement négative envers les Forces canadiennes. La grille de sélection vérifiait aussi que les participants n’avaient pas participé récemment (au cours des six derniers mois) à une étude qualitative. 
Les participants étaient recrutés de façon aléatoire dans le basin de population de chaque ville où les groupes étaient réalisés. Les participants anglophones ont été recrutés par le centre d’entrevues de Western Opinion Research à Winnipeg tandis que le recrutement des groupes francophones était effectué par Opinion-Impact, une maison de recherche de Montréal associée à Western Opinion Research.

Tous les jeunes participants ont reçu un montant de 60,00$ en argent comptant tandis que les influenceurs ont reçu un montant de 80,00$ pour les remercier de leur participation aux groupes de discussion. 
Matériel testé
Le materiel testé comprenait trois annonces télévisées intitulées « Atterrissage » (Aviation), « Drogues » (Marine) et « Combo Atterrissage/Drogue » et une annonce imprimée bilingue « Combattez avec les Forces canadiennes/Fight with the Canadian Forces ». Alors que l’annonce télévisée « Combo Atterrissage/Drogues » n’était produite qu’en version 60 secondes, les annonces « Atterrissage » et « Drogues » étaient produites à la fois en versions 30 et 60 secondes. 
Afin d’éviter tout biais inhérent à l’ordre de présentation des annonces à tester, les annonces sur l’aviation et sur la marine étaient alternées tandis que l’annonce « Combo Atterrissage/Drogues » était toujours présentée la première puisqu’elle comportait des éléments prélevés dans chacune des deux autres annonces. 

Les versions 30 et 60 secondes étaient également alternées à l’intérieur des groupes réalisés dans chaque ville.

Les annonces ont été présentées en suivant la grille de rotation suivante: 

	
	Auditoire cible

	Ville
	Jeunes 18-24
	Jeunes 25-34
	Influenceurs

	Moncton
	Combo (60 sec)

Drogue (30 sec)

Atterrissage (30 sec)
	Combo (60 sec)

Atterrissage (60 sec)

Drogue (60 sec)
	

	Toronto
	Combo (60 sec)

Drogue (60 sec)

Atterrissage (60 sec)
	Combo (60 sec)

Atterrissage (30 sec)

Drogue (30 sec)
	

	Montréal
	Combo (60 sec)

Atterrissage (60 sec)

Drogue (60 sec)
	
	Combo (60 sec)

Drogue (30 sec)

Atterrissage (30 sec)

	Calgary
	Combo (60 sec)

Atterrissage (30 sec)

Drogue (30 sec)
	
	Combo (60 sec)

Drogue (60 sec)

Atterrissage (60 sec)


Contexte et limites de la recherche qualitative 
Le principal avantage des groupes de discussion consiste à permettre de sonder en profondeur les comportements, habitudes d’utilisation, perceptions et attitudes par rapport à un sujet donné.  La formule du groupe de discussion fournit la flexibilité nécessaire pour explorer d’autres avenues qui peuvent s’avérer pertinentes dans le cadre de l’étude. 
On utilise la technique des groupes de discussion en recherche marketing pour mieux comprendre et fournir des orientations plutôt que pour recueillir des données précises ou des mesures absolues.  Bien qu’on présente parfois des chiffres pour illustrer le point de vue des participants, ils sont présentés strictement pour fournir un aperçu et ne doivent pas être interprétés comme statistiquement fiables ou applicables à l’ensemble de la population. 

I – Perception globale des Forces canadiennes 

Avant de regarder les annonces, les participants ont brièvement discuté de leurs opinions envers les Forces canadiennes.

A)   Notoriété de la mission et du rôle des Forces canadiennes  

Les participants avaient généralement une opinion positive des Forces canadiennes et percevaient principalement son rôle de gardien de la paix internationale dans le cadre de missions de l’ONU.  Plusieurs participants estimaient qu’en comparaison, le rôle des Forces canadiennes en Afghanistan était plus de nature combative que les missions traditionnelles précédentes mais comme l’a résumé un participant, « ils tentent de créer la paix ». 
Dans plusieurs groupes, les participants ont comparé les Forces canadiennes à l’Armée américaine qui leur semblait plus familière à la fois dans une perspective de couverture médiatique et du point de vue de la notoriété des campagnes d’enrôlement.  Dans tous les groupes anglophones, et plus particulièrement à Calgary, plusieurs participants ont insisté sur le fait que les Forces canadiennes ne sont pas aussi bien financées que l’Armée américaine, qu’elles manquent d’équipement (mauvais camouflage, ressources limitées, pas assez d’avions pour les heures de vol, pas assez de véhicules blindés et du vieil équipement qui aurait besoin d’être mis à niveau) et que la marine est sérieusement réduite par rapport à ce qu’elle était durant les première et deuxième guerres mondiales. 
Certains participants ont insisté sur les forces déployées en Afghanistan et jugeaient qu’il y avait bon nombre de problématiques ou d’enjeux qui n’étaient pas clairement expliqués au grand public. Plusieurs estimaient que l’information présentée dans les médias était biaisée et se concentrait sur les soldats tués outre-mer.  La situation en Afghanistan a rarement été mentionnée dans les groupes de jeunes de Toronto et de Calgary.  Par ailleurs, les deux groupes d’influenceurs étaient au contraire intéressés à discuter ce sujet davantage.  
Globalement, la plupart des participants jugeaient qu’il manquait de couverture et d’information générale au sujet des Forces canadiennes: 

-«on ne voit pas grand chose dans le grand public»
-«pas trop bien informés»
-«on ne connait pas le pourquoi derrière certaines choses qu’ils font»
-« il y a un côté qu’on voit et un qu’on ne voit pas» 
-«ce n’est pas vraiment clair ce qu’ils sont et ce qu’ils font»
-«il y a un manque d’information, ils font beaucoup de maintien de la paix dans le monde et on n’en entend pas vraiment parler». 

-« ….tout ce qu’on voit concerne les États-Unis et il n’y a pas vraiment quoique ce soit au sujet des Forces canadiennes, juste à propos des États-Unis». 

B) Perception des avantages d’une carrière dans les Forces canadiennes 

Dans tous les groupes, plusieurs participants trouvaient qu’il y avait un large éventail de possibilités de carrières et qu’ils avaient diverses options parmi lesquelles choisir:  

-«les gens travaillent dans des bureaux et sur le terrain, il y a aussi des gens qui entraînent les autres»
-«alors, ce n’est pas toujours nécessairement être soldat parce qu’il y a des emplois comme n’importe où ailleurs»
-«…plusieurs carrières différentes dans l’armée, pas juste des emplois de combat, il y a une diversité de choix de carrières».

Quelques personnes ont souligné qu’il y avait de la mobilité dans les carrières et que les gens pouvaient changer d’emploi lorsqu’ils n’aimaient pas ce qu’ils faisaient: « ce n’est pas comme d’être confiné dans un emploi sans issue ».  Quelques autres participants ont aussi mentionné les possibilités de promotions et pensaient qu’il y avait des ouvertures sans fin puisque les gens pouvaient gravir les échelons jusqu’au sommet de l’échelle s’ils le voulaient.  


Bon nombre de participants estimaient que la possibilité de faire des études gratuitement pendant qu’on est membre des Forces pouvait s’avérer très avantageuse.  Ce bénéfice a été cité dans tous les groupes et certains participants ont même cité l’exemple de compagnons de classe qui étaient réservistes et dont les frais de scolarité étaient défrayés par les Forces canadiennes.  Le fait de recevoir une formation et d’apprendre un métier était définitivement perçu de façon positive.  Les influenceurs étaient particulièrement réceptifs à l’aspect éducatif et certains estimaient qu’ils pourraient mentionner cet avantage si l’occasion se présentait.  
La stabilité d’emploi s’avérait aussi un argument en faveur de l’enrôlement dans les Forces – « c’est un bon emploi stable : lorsqu’on n’a pas d’éducation, c’est mieux que de travailler dans un entrepôt », certains pensaient aussi qu’il n’y aurait pas de situations de chômage pendant que les gens sont dans les Forces. 
Plusieurs participants pensent aussi que les carrières dans les Forces sont intéressantes sur le plan financier. Les salaires sont perçus comme comparables ou légèrement supérieurs à ceux qui ont cours dans le civil et la plupart des participants anticipent des avantages sociaux intéressants. Cependant, quelques participants dans la plupart des groupes n’étaient pas certains du genre de forfaits offerts aux gens dans les Forces. 
Quelques participants des groupes Anglophones de jeunes de 18 à 24 ans avaient aussi tendance à citer l’action/l’aventure comme avantage à se joindre aux Forces : et les tenants de cette opinion étaient assez attirés par les Forces pour cette raison. 
L’amitié et la camaraderie ont été mentionnées par quelques participants dans la plupart des groupes de jeunes comme avantage souvent relié au fait que les Forces représentent une société en soi ou sont perçues comme une « grande famille ».  La discipline a aussi été citée comme avantage clef dans les groupes de Toronto et de Calgary et ce, plus particulièrement par des hommes qui avaient déjà une prédisposition à joindre les Forces. Le principal avantage de l’entraînement à la discipline est l’impression que de futurs employeurs penseront que les gens qui ont reçu un entraînement dans les Forces seront capables d’accomplir leur tâche, de respecter l’autorité et, à un degré moindre, auront des habiletés de travail en équipe et du leadership.
Un autre avantage signalé avait trait à l’attitude des candidats : « il faut être vraiment impliqué parce que tu ne peux jamais dire –non ça ne me tente pas ». Pour ces participants, s’enrôler dans les Forces équivaut à servir le pays et, une fois engagé, ils ne pourraient pas battre en retraite ou quitter les Forces lorsqu’ils le voudraient.  Certains participants pensaient que la fierté de servir constituait un symbole qu’ils seraient fiers d’afficher.  

Dans le même ordre d’idées, plusieurs ont mentionné le respect que d’autres personnes leur voueraient, de la même façon qu’on respecte un policier ou un pompier pour leur engagement à sauver ou à aider les autres dans la société.
Les Forces canadiennes sont aussi perçues comme une carrière dont il fait bon être retraité parce qu’elles offrent de bonnes garanties financières et forfaits de retraite. Les participants estimaient que les gens pouvaient prendre rapidement leur retraite des Forces : « une fois que c’est fait, on s’occupe de toi ».  Cette opinion n’était pas répandue dans les groupes anglophones, particulièrement le groupe de jeunes de Calgary, ou il semble que les participants manquaient d’information sur le sujet. 
Les voyages sont envisagés de façon ambivalente. Pour certains, ils constituent un avantage significatif puisqu’ils permettent aux membres des Forces de beaucoup voyager et d’avoir la chance de visiter le monde sans devoir dépenser de grosses sommes d’argent pour le faire. D’autres conçoivent au contraire les voyages comme un manque de stabilité ou un éloignement de la famille et des amis et trouvent donc que cet aspect de la carrière dans les Forces est négatif.    

C) Freins
En fait, la mobilité requise est perçue comme de l’instabilité reliée au fait d’être muté d’un endroit à l’autre et donc, comme un frein majeur, si ce n’est pas le plus important pour la plupart des participants qui disent qu’ils devraient sacrifier leur vie de famille ou imposer du stress à leur épouse et à leurs enfants à cause des fréquents changements de localisation en plus de l’éloignement en cas de maladie, de décès ou d’autres problèmes sérieux qui pourraient survenir chez eux pendant qu’ils sont au loin : 
-«tu serais pris là-bas pendant une affectation de six mois»
-«ne pas rester à un endroit donné pendant très longtemps»
-«vous devez accepter de déménager dans différentes villes militaires ou d’être envoyé  

   outre-mer»
-«ce n’est pas une vie stable pour élever des enfants»
-«c’est inflexible en ce qui touche à l’orientation de sa vie»
L’impossibilité de s’enraciner quelque part fait partie des considérations dissuasives reliées à la mobilité.  Pour plusieurs, l’absence de choix ou de contrôle, l’absence de pouvoir décisionnel sur sa propre vie est souvent cité comme corollaire à la mobilité  et cette absence de liberté personnelle est souvent perçue comme un frein majeur : « il faudrait que vous abandonniez beaucoup de choses personnelles : famille, emploi, temps libre, temps passé en famille ou avec les amis ». 
Certains participants estimaient de plus qu’ils ne pourraient pas quitter les Forces s’ils le désiraient parce qu’ils n’aimaient pas leur expérience et considéraient donc que l’obligation de servir pendant un certain nombre d’années constituait une bonne raison de ne pas s’enrôler : « Qu’est-ce qui arrive à ma carrière et par quoi dois-je commencer si je dois recommencer à zéro de nouveau? »
La plupart des participants estiment qu’une carrière dans les Forces constitue un défi et comporte un style de vie où l’entraînement physique et les horaires ne correspondent pas aux objectifs de vie de tout le monde : « l’entraînement, se lever à cinq heures du matin tout le temps….faire cent mille pompes le matin, ce n’est pas pour moi ». 
Le danger et les menaces pour la santé constituent un autre frein cité par quelques participants dans chaque groupe.  Le danger de mourir ou d’être mutilé ainsi que la possibilité d’expériences traumatisantes reliées au fait d’être envoyé en zone de guerre n’était considéré que par quelques personnes dans les groupes de jeunes alors que cet aspect revêtait une importance primordiale dans les groupes d’influenceurs. 
Alors que la majorité des participants avaient tendance à croire que les carrières dans les Forces pourraient être bien payées, quelques participants se demandaient au contraire si les salaires y seraient équivalents.  
Une personne a ainsi résumé l’impression générale qui se dégageait de la plupart des groupes: « On doit considérer un équilibre entre travail et vie ». 
Dans tous les groupes, la plupart des participants ignoraient généralement tous les détails relatifs à la vie dans les Forces : salaires, soins/avantages à la retraite et possibilités de choix de carrière/de tâches à effectuer leur étaient inconnus.  Le fait de connaître ce qui touche à la vie dans les Forces et de recevoir par la suite des réponses satisfaisantes à leurs questions les encouragerait à considérer la possibilité de s’enrôler tandis que, présentement, ils font des devinettes à ce sujet et manquent donc du déclic ou déclencheur qui les motiveraient à envisager sérieusement la possibilité de se joindre aux Forces canadiennes. La majorité des participants ont exprimé de l’intérêt à en savoir davantage au sujet de la vie concrète de tous les jours dans les Forces : « dans un vrai emploi ou une vraie carrière ». 
II – Évaluation des annonces télévisées 
A) Combo «Atterrissage/Drogues» (60 secondes)

1.Réaction initiale 

Cette annonce a suscité un large éventail de réactions initiales, la plupart centrées sur l’action, l’excitation, l’aide ou le sauvetage.  Les qualificatifs employés comprenaient: 

	-assez intense
	-génial (« cool »)

	-conditions extrêmes
	-aventure

	-action rapide
	-très dramatique

	-beaucoup de choses qui se passent
	-épique

	-sauver des gens
	-inspirant

	-attirant
	-puissant


Il y avait cependant quelques participants dans la plupart des groupes, et plus particulièrement dans les deux groupes de jeunes de Moncton, qui avaient une réaction initiale moins positive.  Ces personnes trouvaient que l’annonce était soit intimidante, faisait peur, prêtait à confusion, était dangereuse et réelle, négative et irréaliste, les décourageait de s’enrôler ou enfin « n’est pas pour moi ».  Quelques uns trouvaient aussi qu’elle était centrée sur le froid et un participant de Toronto a indiqué que cela présentait « un autre stéréotype du fait que le Canada est glacial ». 
Certains participants ont également perçu spontanément qu’elle présentait la diversité et la variété des possibilités de carrière ou qu’elle représentait diverses divisions dans les Forces – la Marine et l’Aviation – tout en démontrant que les Forces canadiennes « aident les gens qui sont en difficulté ». Quelques participants ont aussi insisté sur le fait que cela procurait un sentiment de fierté d’être canadien. 
Ces sentiments étaient grandement suscités par la musique, les coupures rapides d’une scène à l’autre et par quelques images qui se démarquaient, plus particulièrement : les parachutistes, les motoneiges, l’angle de virage du navire de guerre et les armes qu’on voyait. 
2. Compréhension du scénario
La plupart des participants de tous les groupes ont compris le thème général du sauvetage, de l’aide ou de la protection des gens bien que certains aient eu des problèmes à comprendre certains aspects spécifiques de l’histoire. 
La majorité des participants à Moncton et à Montréal ont eu du mal à comprendre quelle était l’intrigue spécifique de l’annonce et ont eu de la difficulté à identifier certaines images, principalement celles relatives au démantèlement du réseau de drogues, le fait de jeter des barils par-dessus bord, la conférence de presse à la fin de l’annonce, la présence de motoneiges et le saut en parachute.  Plusieurs ont décrit l’annonce comme une collection de « flash » et ont trouvé que cela prêtait à confusion.   

Le niveau de confusion semblait comparativement moins présent dans les groupes de Toronto et de Calgary.  Bien qu’il y ait eu de la confusion au sujet des barils et de la conférence de presse, elle était limitée et n’a pas tellement empêché les participants de comprendre le déroulement général de l’histoire. 
Globalement, le niveau de compréhension s’est amélioré après le deuxième visionnement de l’annonce.  

Il est aussi important de souligner que certains participants ont dit qu’ils regarderaient probablement l’annonce à nouveau s’ils la voyaient à la télévision.  Plus particulièrement, la sensation d’excitation et d’aventure – spécifiquement ponctuée par la musique – encouragerait les participants à regarder l’annonce à plusieurs reprises.  D’autres trouvaient que l’annonce était intriguante ou démarrait de façon bizarre avec la prise de vue des motoneiges qu’ils n’arrivaient pas à relier au reste des images : ceci a retenu leur attention et piqué leur curiosité parce qu’ils cherchaient à comprendre toute l’histoire. 
Malgré le fait que plusieurs participants (particulièrement à Montréal et à Moncton) n’ont pas vraiment compris ce qui se passait ou comment les diverses scènes étaient reliées les unes aux autres, les « flash », en tant que technique visuelle, ont semblé attirer les gens à regarder l’annonce encore, comme s’il s’agissait d’un film, afin de comprendre tout le sens de l’intrigue. 
Bien que certains pensaient qu’elle montrait des scènes sans liens entre elles, d’autres pensaient qu’il pouvait s’agir de deux ou trois histoires qui se chevauchaient sous forme de courtes séquences et ont mentionné : un sauvetage dans le Nord, la protection du territoire, le démantèlement d’un réseau de drogue ou une opération contre la contrebande ou les dangers de la pollution.  C’est ce point de vue qui prévalait dans tous les groupes.  Certaines personnes à Moncton ont dit que les Forces canadiennes mettaient cette annonce en ondes pour distraire les gens du focus sur l’Afghanistan, pour montrer d’autres activités dans lesquelles l’armée s’implique. Les scènes du sauvetage dans le Nord ont été associées au rôle plus traditionnel de gardien de la paix assumé par les Forces : « ils sont là pour aider les gens » ce qui était perçu de façon positive dans tous les groupes. 
Les hommes qui avaient de plus fortes prédispositions à joindre les Forces ont dit que les scènes d’action et d’excitation les incitaient à se renseigner davantage au sujet de ce qui se passe dans les Forces.
3. Message principal 

Pour résumer, les participants qui n’avaient pas tout à fait compris le concept de la juxtaposition d’histoires ou qui voulaient trouver un lien entre les diverses scènes montrées à l’écran pensaient que le message était centré sur l’action et les situations extrêmes dans lesquelles les gens seraient impliqués s’ils se joignaient aux Forces.  Les participants qui n’avaient compris qu’une partie de l’action avaient tendance à dire que le message était centré sur la diversité d’emplois/de carrières tandis que ceux qui comprenaient la plus grande partie du scénario, après le second visionnement, étaient enclins à se centrer sur le fait qu’ils aideraient les gens en détresse et pourraient vraiment faire une différence en s’enrôlant. Ces participants avaient aussi tendance à citer le rôle humanitaire des Forces canadiennes.
Dans la plupart des groupes, quelques participants pensaient également que le message disait que les Forces sont impliquées dans des missions domestiques au Canada, « près de chez nous ». Certains ont aussi dit que le message signifiait que les gens devraient être vraiment impliqués et qu’ils auraient le sentiment de se réaliser en aidant les gens en détresse.
La notion de sécurité des frontières a été citée par quelques participants qui croyaient que le message était orienté sur la sécurité domestique plutôt que sur les missions internationales outre-mer, et plus particulièrement en Afghanistan. 
Un participant a résumé son point de vue en disant: « ils essayent de montrer que ce sont vraiment des possibilités d’emplois excitantes pour quelqu’un qui pratique les sports extrêmes ».
Globalement, les participants comprennent que le message principal est un appel à s’enrôler dans les Forces par le truchement d’une démonstration de leur travail et plusieurs disent que cela vise plus spécifiquement les jeunes gens parce que cela montre des situations extrêmes. Certains participants jugeaient que cette optique ne reflétait pas la réalité de ce qui se passe généralement dans la vie des Forces parce qu’ils estimaient que seul un très petit pourcentage de gens seraient impliqués dans ce genre d’activités extrêmes tandis qu’il y aurait beaucoup plus « d’emplois de bureau ordinaires » disponibles dans les Forces.  Il est possible que la discussion précédente, à propos des carrières dans les Forces, ait élargi l’éventail des types de métiers ou d’activités auxquels les gens participent lorsqu’ils joignent les forces ce qui, en retour, a incité les participants à penser que les activités extrêmes montrées dans l’annonce ne reflétaient pas la vie quotidienne dans les Forces.  La discussion au sujet de la possibilité de faire ses études pendant son service dans les Forces pourrait aussi avoir suscité ce genre de commentaires. 
On constate bon nombre de réactions face aux activités montrées. Dans chaque groupe de jeunes, sauf dans celui des 18-24 ans de Montréal, plusieurs jeunes hommes étaient attirés par l’action, l’aventure et le danger associés à une carrière dans les Forces.  Bien qu’ils comprennent que les activités montrées dans l’annonce ne représentent pas ce qu’ils feraient chaque jour, ils veulent cependant voir ce type d’activités et savoir qu’ils recevraient une formation pour pouvoir les faire.  Ceux qui préfèrent une carrière moins axée sur l’action reconnaissent que ces activités ne feraient pas partie de leur emploi.  Certains appréciaient le fait que ce ne seraient pas des évènements réguliers tandis que certains autres s’inquiétaient un peu du fait que l’annonce montrait des activités non crédibles.  
Globalement, cette annonce semblait renforcer l’opinion des participants que la vie dans les Forces serait plein d’action. Cette annonce a semblé être la préférée du groupe de jeunes à Calgary parce qu’en combinant les activités des annonces de la marine et de l’aviation, l’annonce « Combo » présentait la plus grande variété d’activités qu’on pourrait faire dans les Forces.  Pour ce groupe, la variété s’avérait être un déclencheur clef – ils veulent voir toute l’étendue des carrières qui leur sont offertes. Ce format (et pas nécessairement les activités présentées dans l’annonce, pour certains participants tout au moins) a le potentiel de mieux démontrer le concept de variété que les deux annonces à scénario unique. 
4. Crédibilité
Dans tous les groupes, les participants trouvaient que l’annonce montrait une série de situations extrêmes qui n’étaient pas susceptibles de se produire tous les jours, « des cas qui arrivent une fois dans la vie » : en ce sens, ils trouvaient que l’annonce pouvait induire en erreur ou n’était pas réaliste.  Ceux qui n’avaient pas compris le concept de l’alternances de scènes provenant de divers évènements ont trouvé que l’annonce n’était pas crédible parce qu’elle n’avait pas de suite logique ce qui leur aurait permis de suivre le déroulement de l’histoire.  À l’inverse, et plus particulièrement de la part de ceux qui étaient le plus prédisposés à se joindre aux Forces, le fait de recevoir une formation pour ce genre d’évènement pourrait, en soi, procurer le même genre d’excitation.
Certains participants n’arrivaient pas à identifier quel genre de métiers/carrières étaient présentés ou trouvaient que les activités policières ne faisaient pas partie de la mission des Forces mais plutôt de celle  de la GRC ou d’autres corps professionnels équivalents.  Parmi les éléments visuels, le fait que les trafiquants ne tirent pas en retour lorsque leur navire a été arraisonné et inspecté n’a pas semblé crédible à quelques participants.  
5. Ton et style

Certains participants ont associé ce type d’annonce aux bandes-annonces de films ou de nouveaux épisodes de téléséries telles SWAT et ont estimé que cela visait à éveiller la curiosité : « qu’est-ce qui va arriver ensuite? ».
Le rythme de la trame sonore était souvent comparé aux battements d’un coeur et l’absence de dialogues a généralement été perçue comme excitante, puissante et soutenant l’intérêt des gens face à l’action.  Ceci est également vrai à propos des deux autres annonces testées. 
Le découpage rapide des scènes (les « flash ») a contribué à créer un sens d’excitation tout en créant de la confusion à propos de l’action qui se passait. À Montréal, certains participants ont comparé cette annonce à des jeux vidéo et estimaient que c’était de nature à attirer les jeunes hommes.  Les influenceurs de Calgary ont également pensé que ce genre de montage s’adressait aux jeunes hommes. 
Les éléments visuels clef de cette annonce incluaient : l’homme qui entrait dans l’avion pour sauver les passagers, les armes sur le bateau, l’abordage du bateau, les parachutistes, l’angle du virage du navire de guerre et la course de motoneiges dans la neige. 
Presque tous les participants ont indiqué qu’ils avaient dû voir l’annonce deux fois avant de pouvoir comprendre complètement les scènes qui leur étaient montrées.  Cependant, ceci n’a pas semblé rebuter la majorité des participants parce que les images et la trame sonore étaient le plus souvent associées à de l’action et à des situations extrêmes qui captaient leur attention et les motivait à voir encore l’annonce afin de comprendre l’intrigue complètement.
B) Marine: “Drogues” (30 et 60 secondes) 

1.Réaction initiale
Les réactions initiales étaient concentrées sur l’action et sur l’application de la loi, des règlements et sur la protection contre le crime. Plusieurs se sont spontanément demandés s’il ne s’agissait pas davantage de situations reliées aux mandats de la GRC ou de la Garde côtière : « ça prête à confusion parce qu’on se demande si c’est la police ou si c’est l’armée ». Un participant de Montréal a suggéré d’utiliser le terme Défense Nationale en lien avec l’application de la loi pour éviter qu’il y ait confusion. 
La notion de jeux vidéo a été abordée et les participants ont utilisé des expressions telles:« forte dose d’énergie», « intriguant », « urgent », « aventures remplies d’adrénaline », «détermination», « action », « raid », « excitant » et « beaucoup d’armes ».  Ceci était perçu de façon positive chez les jeunes hommes qui appréciaient le fait que les Forces puissent leur offrir la chance de participer à l’action.  Rien n’indiquait, dans aucun groupe, que le fait de montrer des armes puisse être offensant ou dérangeant d’une façon quelconque.  Les femmes ont eu tendance à apprécier plus particulièrement les stratégies en coulisse et les fonctions tactiques à bord du navire puis la conférence de presse après coup.  
2. Compréhension du scénario
Dans tous les groupes, la plupart des participants ont dit spontanément qu’ils préfèreraient cette annonce à «Combo» parce qu’elle présente une seule histoire ce qui rend l’intrigue plus facile à suivre et l’annonce plus facile à comprendre. C’était le cas à Montréal et à Moncton malgré le fait que les participants avaient plusieurs questions au sujet de certains éléments comme la nature de l’activité illégale en cause, les barils qui étaient jetés par-dessus bord (certains se sont demandé si les barils contenaient des substances dangereuses ou s’ils pourraient causer de la pollution) et la conférence de presse à la fin de l’annonce. Les participants de Toronto et de Calgary partageaient ces questionnements bien qu’à un degré qui semblait moindre. Un participant de Toronto croyait que le navire était en détresse et pensait qu’on jetait des choses par-dessus bord pour l’alléger parce que la cargaison était trop lourde.  
Plusieurs participants ont aussi semblé confus au sujet du type de mission - soit le démantèlement d’un réseau de trafique de drogues - utilisé pour servir d’exemple d’actions militaires. Pour la plupart des participants, divers corps policiers pourraient être affectés à l’application de la loi et la majorité des participants ignoraient l’implication de l’armée dans ce type d’activité et ne croyaient pas vraiment que cela puisse faire partie de la mission des Forces : « Ça ne montre pas vraiment quoique ce soit de militaire, ils ne vont pas entraîner le personnel militaire à faire des opérations de drogue, c’est pour ça qu’ils ont les policiers et la garde côtière.  Donc, ce n’est pas réellement une opération militaire du tout ». Afin d’expliquer ou de comprendre le scénario, certains participants ont dit que cette opération devait s’être déroulée en eaux internationales et que les Forces défendaient alors le territoire canadien contre les trafiquants.  Un participant a aussi suggéré de remplacer le super qui apparait à l’écran « Combattez le chaos » par « Combattez la drogue » afin de clarifier en quoi consistait l’action. 
Les sentiments étaient partagés au sujet de certains équipements présents dans l’annonce: certains ont spontanément mentionné les années 70 en rapport avec la conférence de presse et l’ancien DOS à 80 colonnes à « écran vert » utilisé à bord pour surveiller le navire des trafiquants. Les gens à Moncton se sont demandé si le code Morse n’était pas périmé et certains se sont posé des questions à propos de l’équipement à bord et plus particulièrement des écrans verts utilisés pour suivre le navire.  Dans le groupe de jeunes de Calgary, ces images rétro ont été prises au sérieux.  Au cours de la discussion initiale sur les Forces canadiennes, les jeunes de Calgary s’entendaient pour dire que les Forces étaient « faibles » parce qu’elles étaient sous-financées et ne disposaient pas d’équipements modernes.  Alors que les participants étaient très impressionnés par le navire de guerre moderne, (le virage les a particulièrement impressionnés) ils se sont ravisés au sujet des éléments rétro en disant que l’équipement pourrait ne pas être aussi moderne qu’il en avait l’air.  Les participants de Moncton ont fait le même genre de commentaires et estimaient qu’on leur montrait de la vieille technologie comparativement à ce qu’ils avaient vu dans les annonces de l’armée américaine : « mais une grande partie de notre équipement est vieux. On n’a pas d’équipement flambant neuf ». 
Toujours à Moncton, quelques participants dans chaque groupe ont dit qu’ils n’auraient pas su qu’il s’agissait de drogue s’ils n’avaient pas vu le titre de l’annonce à l’écran.  Dans ce marché, les participants ont remarqué les titres à l’écran avant la projection des annonces. Quelques participants dans chaque groupe n’ont pas non plus réussi à comprendre de quoi il était question en voyant les images de la conférence de presse. 
Globalement, les participants ont eu tendance à mieux comprendre l’intrigue lorsqu’ils avaient visionné la version 60 secondes de l’annonce plutôt que sa version 30 secondes. 
3. Message principal 

Le message principal perçu était souvent un appel global à joindre les Forces. Quelques participants pensaient que cette invitation à s’enrôler était plutôt directe et tenait davantage de l’ordre que de l’invitation.  Ils pensaient qu’on pourrait utiliser un ton plus invitant.  
Certains participants croyaient aussi que l’annonce présentait la diversité de carrière/d’emploi parce qu’ils ne savaient pas que les Forces étaient impliquées dans des activités d’application des lois sur les drogues: 
-«ce n’est pas une vision typique des Forces canadiennes ou de ce qu’on peut faire dans les Forces»
-«Ils démontrent la diversité parce que la plupart d’entre nous ne savaient pas que les gens des forces étaient des officiers d’application des lois sur les drogues».  
D’autres croyaient aussi que le principal message était centré sur la diversité des carrières mais dans une perspective de démonstration des différents rôles qu’on retrouve dans les missions de la Marine : 

-«…on pouvait voir plus de genres de rôles différents et il semblait y avoir plus de stratégies parce que, lorsqu’ils étaient à bord du navire, on pouvait voir différents types de personnes et ils avaient vraiment l’air de faire de la stratégie». 

-«des ingénieurs et des soldats, des gens qui se servent d’instruments, les services de renseignement qui regroupent l’information ensemble». 

Une personne a résumé le point de vue de ceux qui croient que le message principal est la diversité d’emplois en disant: « nous aussi on fait ça….ce n’est pas ce que j’anticipais. C’est nouveau en fait, et ça me donne une nouvelle perspective à propos des Forces ». 
Certains pensaient aussi que le message se centrait sur la présentation de choses excitantes dont on pourrait faire partie et d’actions « armées » typiques qu’ils pouvaient associer aux activités de l’armée pour stimuler l’enrôlement. Quelques uns ont aussi mentionné que le message principal incluait travailler au pays, protéger les canadiens et « mission accomplie ». En fait, « mission accomplie » était perçu comme un énoncé positif au sujet des Forces et de leur discipline. 
Dans presque tous les groupes, un ou deux participants ont dit que le message signifiait que les Forces canadiennes protégeaient le pays contre les drogues: « tu peux aider ton pays en tenant la drogue à l’écart de la rue » et « les militaires nous protègent en s’occupant des problèmes de drogue ».
Dans un des groupes de Montréal, les participants estimaient que le mot « Combattez » était plus approprié dans le cadre de ce scénario parce que les images étaient remplies d’action et montraient des armes. 
4. Ton et style 

Beaucoup ont trouvé que le ton et le style s’apparentaient à celui des bandes-annonces de films, des films à suspense et qu’on pouvait associer cette annonce à des jeux vidéo : « pour les gars qui jouent aux jeux de tir, ils s’associeraient très facilement à ça….c’est comme un jeu de réalité virtuelle pour s’entraîner ». 
L’image du navire incliné a souvent été citée comme élément très puissant pour attirer l’attention ou pour accrocher les gens dans l’annonce. Les scènes qui présentent la recherche du bateau à l’aide du radar ont aussi piqué la curiosité de quelques participants et les a incités à regarder l’annonce afin de suivre l’intrigue et de voir comment l’histoire se déroulerait. 
Malgré le fait que la présence de fusils n’ait pas semblé offensante ou dérangeante, certains participants n’ont pas aimé le fait que cette annonce soit centrée sur des fusils, renforçant par le fait même la perception d’interventions armées au détriment d’autres options de carrière. Inversement, d’autres qui étaient plus prédisposés face aux actions qu’on trouve dans les Forces, ont trouvé cette image très puissante.
L’annonce n’a pas vraiment changé les perceptions de la plupart des participants envers les Forces canadiennes et ne les a pas convaincus de se procurer plus d’information ou d’initier un contact immédiatement.  Cependant, dans les groupes anglophones, elle stimulerait un ou deux participants qui étaient soit intéressés à l’action ou à la stratégie à s’informer davantage. 
C) Aviation: “Atterrissage” (30 et 60 secondes)
1. Réaction initiale
La plupart des réactions initiales avaient trait à l’aide humanitaire et aux valeurs émotives de cette annonce: 

	-le froid
	-aide les autres

	-intimidant
	-sauver des vies

	-humanitaire
	-plus émotif

	-avait vraiment l’air vrai/réaliste 
	-aller où personne d’autre ne peut vraiment aller

	-travail d’équipe
	-action

	-créé le désir d’en faire partie
	-altruisme/désintéressement 


Outre ces commentaires, la majorité des participants dans tous les groupes a mentionné spontanément que le scénario était plus facile à suivre parce qu’il ne comportait qu’un seul message ou sujet du début à la fin de l’annonce – contrairement à ce qui se produit dans l’annonce « Combo ». 

Lorsqu’on la compare à l’annonce « Drogue », la plupart des participants ont trouvé qu’il n’y avait pas tout à fait autant d’excitation dans « Atterrissage » mais ils ont pensé que « ce n’est certainement pas une annonce ennuyante ». 
Les participants ont spontanément apprécié qu’on leur montre une situation de sauvetage au Canada plutôt qu’outre-mer et ont associé cette annonce au rôle plus traditionnel de gardiens de la paix des Forces (plutôt qu’à son rôle de combattant qui suscitait chez plusieurs, dans les groupes francophones, des sentiments négatifs depuis l’implication des Forces en Afghanistan). 
2. Compréhension du scénario
Globalement, la plupart des participants ont compris qu’il s’agissait d’un scénario d’écrasement d’avion et ont trouvé cette annonce plus facile à comprendre que les deux autres puisqu’aucune des scènes n’est demeurée inexpliquée dans leur esprit après qu’ils aient visionné l’annonce deux fois. Cependant, plusieurs participants ont dit qu’ils n’avaient pas complètement compris le scénario avant au moins la moitié du visionnement : la scène des motoneiges au début ne dévoile pas le sujet de l’annonce et les participants ne comprennent leur présence qu’en rétrospective, après avoir vu toute l’annonce.  Néanmoins, la plupart des participants trouvent la scène initiale des motoneiges très excitante et assez intrigante pour piquer leur curiosité et les inciter à regarder l’annonce jusqu’à la fin pour découvrir comment l’histoire se termine. Un participant a ainsi résumé l’impression de suspense général : « tu te demandes ce qui se passe et tu veux voir la fin pour savoir ce qui arrive ». 
La première scène de la version 60 secondes qui montre des gens qui attendent à l’aéroport durant le sauvetage est le seul autre élément qui a semblé prêter à confusion au départ pour certains participants. 
Les participants ont généralement eu tendance à mieux comprendre l’intrigue dans la version 60 secondes et ont apprécié le côté humain que la dernière scène à l’aéroport apportait à l’annonce. À Moncton, quelques participants ont suggéré de couper la première scène à l’aéroport pour mettre plus d’emphase sur la portion sauvetage mais ils voulaient conserver la seconde à cause de son impact émotif. 
3. Message principal
Les participants disent que l’annonce comporte deux messages: le rôle humanitaire des Forces canadiennes et la variété d’emplois ou de carrières reliés aux opérations de sauvetage. Globalement, les participants jugent que l’annonce apporte une nouvelle perspective à l’image qu’ils se font des Forces canadiennes : « des situations de crise et aider les gens en cas d’urgence ». Les influenceurs ont également insisté sur l’aspect positif de montrer la diversité des contributions des Forces canadiennes. 
Quelques participants ont insisté sur la variété de professions médicales impliquées dans le sauvetage tandis que la plupart des autres avaient une perspective plus large et incluaient les pilotes, techniciens, parachutistes et spécialistes du sauvetage en plus des divers professionnels du domaine médical. 
Plusieurs participants croyaient de plus que l’annonce transmettait le message que les Forces canadiennes aident aussi ici, au Canada, et que leur action ne se limite pas aux pays en guerre outre-mer : 

-«ça donne une idée de leur action ici, chez nous…ils ne sont pas juste à la guerre à tuer des gens». 

-«Pour moi, c’est une nouvelle perspective parce que je n’ai jamais considéré l’armée comme un organisme d’aide qui sauve des gens. Je voyais ça davantage comme de la défense plutôt qu’autre chose.  Je sais qu’on a des gardiens de la paix qui vont dans d’autres pays pour aider les gens, mais je ne me rendais pas compte que l’armée aide les gens ici, dans notre propre pays». 

-«Pour moi, ça m’ouvre les yeux parce que je suis venu ici fondamentalement en ne sachant que très peu de choses sur le sujet». 

4. Crédibilité
En général, les participants ont trouvé le scénario très crédible et trouvé que la séquence des images révélait ce qu’un vrai sauvetage dans le Nord pourrait être. Ils estimaient que l’histoire se tenait tout au long de l’annonce et ne pouvaient indiquer quelqu’élément que ce soit qu’ils ne croyaient pas. Ils trouvaient aussi que cette annonce leur faisait sentir jusqu’à quel point les gens étaient impliqués et le dur travail qu’ils avaient à faire dans des situations de sauvetage. 
5. Ton et style 

La plupart des participants trouvaient que le sens de l’urgence avait remplacé l’action agressive présentée dans les deux autres annonces mais que, comme les deux autres annonces, « Atterrissage » était une annonce très intense. La musique et les images dramatiques étaient les principaux éléments qui contribuaient à cette impression générale.
En fait, plusieurs participants estimaient que cette annonce suscitait un haut niveau d’émotions : « tu t’inquiètes vraiment pour les gens qui sont dans l’avion et puis tu te sens soulagé lorsqu’ils sont sauvés », et qu’elle était plus dramatique parce qu’elle montrait le côté humain. 
Parce que certains trouvaient que le rythme leur paraissait plus lent, ils ont dit que le ton était plus modéré et moins stimulant. À Calgary, certains participants trouvaient que l’annonce était sombre et mystérieuse. Globalement, les participants jugeaient que l’émotion rendait cette annonce très puissante.
6. Motivation à chercher plus d’information ou à faire une recommandation
En général, les participants de Moncton et de Montréal ont eu une impression très positive des Forces par le truchement de cette annonce et estimaient que cela les encouragerait plus que les deux autres annonces à rechercher de l’information parce qu’elle « captait beaucoup plus leur intérêt » et présentait un éventail de possibilités plus large. La réaction était moins positive (mais loin d’être négative) dans les groupes anglophones – la principale raison était qu’elle ne démontrait pas la variété autant que dans les annonces « Combo » et « Drogues ». Dans « Drogues », on voyait des tacticiens et d’autres personnes impliquées dans la planification et la clôture des opérations.  On ne semblait pas trouver la même envergure dans « Atterrissage ». Ceci encourageait quelques participants à trouver plus d’information parce qu’elle intéressait les gens qui ont un sens de l’aventure comme ceux qui s’intéressent à la médecine ou aux causes humanitaires dans lesquelles les Forces s’impliquent. 
Les influenceurs de Calgary et de Montréal ont dit qu’« Atterrissage » les inciterait à recommander les Forces aux jeunes sur lesquels ont de l’influence davantage que les deux autres annonces parce qu’elle n’était pas aussi centrée sur le danger.
7. Commentaires globaux sur les annonces télévisées
Le mot «Combattez/Fight» qui apparaît en super à l’écran dans les trois annonces télévisées n’a pas été compris par certains participants qui trouvaient que les images ne représentaient pas vraiment des scènes de guerre.  Ces participants estimaient au contraire que ces annonces étaient centrées sur des actions domestiques et qu’elles essayaient donc de montrer un autre aspect des activités des Forces canadiennes.  L’usage du mot « Combattez » était particulièrement difficile à comprendre dans le contexte d’une opération de sauvetage dans le cas de l’écrasement d’avion présenté dans « Atterrissage ».  
Plusieurs ont trouvé que le fait d’identifier les Forces canadiennes seulement à la fin des annonces télévisées est une bonne chose puisque les scénarios de genre « cinéma » étaient suffisamment intéressants pour capter et conserver leur attention jusqu’au dénouement final alors que certains ont admis qu’ils auraient changé de poste si le logo des Forces avait été montré dès le début puisqu’ils n’étaient pas intéressés à s’enrôler. 
L’adresse Internet à la fin a été jugée très courte et la plupart des participants n’ont pas eu le temps de la lire. Certains ont suggéré qu’elle devrait rester plus longtemps à l’écran tandis que d’autres pensaient qu’elle y était suffisamment longtemps car ils feraient simplement une recherche sur Google s’ils voulaient plus d’information.
III – Annonce imprimée 

Le principal message perçu était habituellement centré sur les possibilités d’emplois/la diversité d’emplois et, en général, les participants pensaient que ce message était particulièrement pertinent dans le contexte d’une campagne de recrutement. 
Plusieurs participants ont spontanément cité la partie du texte en caractères gras « 100 possibilités d’emplois à temps plein et partiel/100 full and part time job opportunities » comme message principal : les participants croyaient que cet énoncé pourrait rejoindre les intérêts et besoins de tout le monde et pensaient qu’ils pourraient y trouver leur compte. Certains participants ont indiqué que la phrase inscrite en gras dans le texte devrait être mise encore plus en évidence ou pourrait même servir de titre ou de sous-titre : « 100 possibilités d’emplois à temps plein et partiel/100 full and part time job opportunities ».
Cependant, plusieurs désiraient qu’on donne des exemples des genres de métiers sous forme de liste de points principaux afin d’avoir une impression plus concrète de la nature de ce qui était offert. 
Bon nombre de participants pensaient que c’était étrange de présenter côte-à-côte « Combattez » et « carrières » professionnelles car cela leur semblait contradictoire. 
Globalement, les participants trouvaient que les illustrations et le titre «Combattez avec les Forces canadiennes» constituaient un message et que le sous-titre « Nous avons les carrières, vous avez les possibilités » en constituait un second. Dans la plupart des cas, ils étaient perçus comme contradictoires ou, au mieux, comme tirant dans des directions opposées. Ces participants ont indiqué que les images illustraient les divers services (aviation, marine, etc) au lieu d’illustrer une variété de métiers ou d’emplois.  En fait, la plupart des participants pensaient que les images tendaient à renforcer le rôle guerrier/armé des soldats tandis que le texte mettait de l’avant les possibilités de carrière ce qui correspondait à la motivation première des participants pour joindre les Forces.  Ils ont suggéré d’illustrer visuellement la diversité de métiers/d’emplois. Dans cette perspective, les participants de tous les groupes ont suggéré, de façon quasi unanime, d’inverser les titres et d’utiliser : « Nous avons les carrières, vous avez les possibilités » comme titre principal ou d’éliminer le mot « Combattez/Fight » et de le remplacer par « Joignez-vous » comme incitation à passer à l’action. 
Le mot « Combattez » n’était pas aimé par la plupart des participants, quelques personnes ont suggéré de le remplacer par « défendez » ou par « aidez votre pays » ou encore par « faites une différence dans les Forces canadiennes » au lieu de renforcer ce qu’ils percevaient comme étant la perception négative du danger/de la guerre associée aux Forces. Plusieurs estimaient que le mot « Combattez » était agressif et dissuasif dans le contexte d’une campagne de recrutement. 
Lorsqu’ils ont abordé le logo et le symbole du Canada, les participants ont jugé qu’ils étaient suffisamment gros pour permettre d’identifier les Forces canadiennes du premier coup d’oeil. 
L’expression française « Enrôlez-vous » utilisée pour inciter à passer à l’action n’était pas aimée de façon générale et était perçue comme inadéquate parce que trop directive et autoritaire. Plusieurs ont suggéré qu’elle devrait s’aligner sur l’expression anglaise « join us » et souhaitaient qu’on adopte « joignez-vous » qu’ils considéraient davantage comme une invitation qu’un ordre et qui procurait de plus le sentiment de travail d’équipe. La plupart des participants trouvaient qu’« Enrôlez-vous » n’était pas une façon amicale de dire les choses et que cette expression sous-entendait qu’on n’avait pas vraiment le choix « tu es enrôlé et c’est ça ».  
La combinaison des expressions « Enrôlez-vous » et  « Combattez » était perçue dans tous les groupes francophones comme un énoncé plus agressif que sa contrepartie anglaise. 
Finalement, la fin du texte « une aide financière pour vos études » n’a pas été vraiment remarquée et le peu de gens qui l’ont remarquée ont semblé se demander quel genre d’aide financière était offerte et s’ils s’endetteraient comme plusieurs autres étudiants ou s’ils devraient donner un certain nombre d’années de service en échange de cet avantage. 
Lorsque les participants l’ont remarqué, ceci a soulevé de la curiosité et les a incités à chercher plus d’information.  

IV – Concours en ligne 
Globalement, les participants ont réagi positivement face au concours en ligne. Plusieurs y voient une façon d’être exposés aux Forces et de se faire une idée plus réaliste et concrète de « la vraie vie » dans les Forces. En fait, ceci rencontrait les besoins exprimés au début de la session de groupe : avoir plus d’information concrète au sujet du potentiel de carrières dans les Forces canadiennes.  
Les participants ont également perçu le concours comme un mode potentiel de recrutement et trouvaient que cela ne devait pas être utilisé à cette fin à moins que les personnes qui s’inscrivent n’accordent la permission de les solliciter ou de leur envoyer plus d’information. Certaines personnes du groupe d’influenceurs de Montréal ont craint que les jeunes puissent s’inscrire au concours sans le consentement de leurs parents. 
L’idée de partager leur expérience sur un blogue a généralement été accueillie de façon positive parce qu’elle permettait aux gens intéressés d’expérimenter la « vraie vie » dans les Forces. Quelques personnes ont suggéré des activités du genre « portes ouvertes » pour rejoindre un auditoire plus vaste (au lieu de se limiter à quelques gagnants) tandis que d’autres ont suggéré que quiconque serait intéressé à se joindre aux Forces ait le droit de passer une semaine d’entraînement ou de pré-test pour évaluer si le type d’emploi leur convient ou non. 
Un participant de Calgary a indiqué que ceci pouvait être perçu comme s’enrôler dans les Forces. Un problème cité plus souvent était le risque de pourriels et d’appels téléphoniques de sollicitation. Ceci était considéré comme un inconvénient mineur qui ne réussirait pas à  détourner les gens de s’inscrire au concours. 
Dans tous les groupes, certains ont pensé que cela pourrait simplement servir « d’expérience intéressante » au lieu d’être utilisé pour trouver plus d’information au sujet des possibilités de carrière. 
À Toronto et à Calgary, on a suggéré de clarifier le rôle du concours : « s’agit-il d’une expérience intéressante ou d’un moyen de recrutement » ou que les personnes qui s’inscrivent soient filtrées selon leurs motivations. 

1 – Questionnaire de recrutement
022-08-0974

DND Advertising Pre Test

Gen Pop 

Date of Last Group_____________

# of previous groups___________

Interviewer name and number: ______________________

	Location
	Date and Time
	Group #
	

	Moncton
	· Monday February 11th  @ 5:30pm (French)

· Monday February 11th  @ 7:30pm (English)
	1- Youth (18-24 yrs)

2 - Youth (25-34 yrs) 
	Recruit 10 for 8 to show per group 

Honorarium: 

$60 for all Youth Groups 

$80 for Influencers 

	Toronto

	· Tuesday February 12th  @ 5:30pm (English) 

· Tuesday February 12th  @ 7:30pm (English) 
	3 - Youth (18-24 yrs)

4 – Youth (25-34 Yrs) 
	

	Montreal 
	· Wednesday Feb 13th @ 5:30pm (French)

· Wednesday Feb 13th @ 7:30pm (French)
	5 - Youth (18-24 yrs)

6 – Influencers  
	

	Calgary 
	· Wednesday Feb 13th @ 5:30pm (English)

· Wednesday Feb 13th @ 7:30pm (English)
	7 - Youth (18-24 yrs)

8 - Influencers 


	

	Respondent’s name:  






Respondent’s phone #:  



(home)


Respondent’s phone #:  



(Cell)


Respondent’s e-mail : 



sent?
	Interviewer:


Date:




Validated:  



Confirmed :_____


Introduction 
Hello, my name is _____________________ and I’m calling from NRG Research, a national research company.  

We’re organizing a couple of discussion groups among people in your area to explore opinions on behalf of the federal government.  For those groups we are looking for people like yourself would be willing to come to a two-hour discussion group. For your time, you would be receiving a cash honorarium as a thank you for your time.  About ten people will be taking part, all of them recruited by telephone just like you.  

Of course participation is voluntary.  We are interested in hearing your opinions, no attempt will be made to sell you anything or change your point of view.  The format is a “round table” discussion lead by a research professional.

Before we invite you to attend, we need to ask you a few questions to ensure that we get a good mix and variety of people. May I ask you a few questions?

Yes
CONTINUE

No
THANK AND TERMINATE
SCR 1)   Are you at least 18 years of age and a Canadian citizen? 


Yes
CONINUE

No
THANK AND TERMINATE
 1a)
Do you or any member of your household work for….

The federal government, including the Canadian Forces?

1

A media outlet, like a newspaper, radio or TV station

2

An advertising, public relations or market research firm

3

IF “YES” TO ANY OF THE ABOVE, THANK AND TERMINATE

 1b)
DO NOT ASK – NOTE GENDER (YOUTH GROUP Target 2/3 male and 1/3 female. 50/50 SPLIT FOR INFLUENCER)

Male

1

Female 
2


1c)
Generally, how do you feel about the Canadian Forces? Please tell me on a scale from 1 to 7, where 1 means you have a very negative opinion about the Forces, 7 means you have a very positive opinion about them and 4 means you are neutral. (RESPONDENTS MUST ANSWER WITH A 4-7 RATING TO QUALIFY) 

1

             1
THANK AND TERMINATE

2


2
THANK AND TERMINATE
3


3
THANK AND TERMINATE

4


4

5


5 

6


6


7


7



DK/ref


9         THANK AND TERMINATE
1d) Can you please tell me if you currently fall into any of these categories? Are you……. [CHECK ALL THAT APPLY]
· A parent of a child who is 13 to 26 years of age

· A teacher or instructor (such as a school teacher, spots or music instructor, as an example) 

· A counselor 

· A Police officer

· A social worker 

· Involved in coaching/referring/ or leading team sports

· Involved in Community organizations/religious organizations or groups

· A caregiver to youth 

· A Camp counselor 

[IF YES TO ANY IN ABOVE LIST ASK Q1e]

1e)   What is your exact occupation? Or if you are a student, which year are you in and what is your field of study? 

 RECORD:___________________________ (Record occupation/study and year; terminate if occupation in Q1a)

2) 
Which of the following age categories do you fall into? 

· 18 – 19    [Possible recruit for Youth group 18-24]

· 20 – 24    [Possible recruit for Youth group 18-24]

· 25 – 30    [Possible recruit for Youth group 25-34]

· 31 – 34    [Possible recruit for Youth group 25-34] 

· 35 – 40

· 41- 45

· 46-50          

· 50-55

· 55+
 

· ANYONE 35+ AND HAS SAID “YES” TO AT LEAST ONE CATEGORY IN Q1d- MUST SKIP TO QUESTION 6

· THOSE WHO ARE 35+ AND HAVE NO ANSWERS IN Q1d – THANK & TERMINATE 

· YOUTH CONTINUE AT QUESTION 3  (18-34 YEARS OF AGE) 

ASK TO YOUTH RESPONDENTS – AGES 18-34 YEARS

3) Which of the following best describes the extent to which you would consider joining the Canadian Forces... ?

· I would or could seriously consider joining the Forces or Reserves or I have already 
MINIMUM 3 / Group
· I might consider joining the Forces if the time or circumstances were right 

MININUM 3 / Group

· The Forces are not out of the question, but I'm not very likely to join. 
PLEASE PLACE ON STAND-BY (TENTATIVE)
· The Forces are not something I would consider



THANK AND TERMINATE
· IF TERMINATED AT THIS QUESTION AND HAVE A RESPONSE IN Q1d- SKIP TO QUESTON 6 AND TRY TO QUALIFY FOR INFLUENCERS GROUP

4) Before we ask you further qualification questions, would you be available to attend a focus group on the evening of [INSERT DATE FROM TABLE BELOW]?  It will last no more than 2 hours, and as mentioned, and you would receive $60 for your time. 

Yes


1
CONTINUE
No 


2
THANK AND TERMINATE

DK (do not read)
3
ARRANGE CALLBACK

	Location
	Date and Time
	Group #

	Moncton
	· Monday February 11th  @ 5:30pm (French)

· Monday February 11th  @ 7:30pm (English)
	1- Youth (18-24 yrs)

2 - Youth (25-34 yrs) 

	Toronto

	· Tuesday February 12th  @ 5:30pm (English) 

· Tuesday February 12th  @ 7:30pm (English) 
	3 - Youth (18-24 yrs)

4 – Youth (25-34 Yrs) 

	Montreal 
	· Wednesday Feb 13th @ 5:30pm (French)

· Wednesday Feb 13th @ 7:30pm (French)
	5 - Youth (18-24 yrs)

6 – Influencers  

	Calgary 
	· Wednesday Feb 13th @ 5:30pm (English)

· Wednesday Feb 13th @ 7:30pm (English)
	7 - Youth (18-24 yrs)

8 - Influencers 




INTERVIWER RECORD GROUP QUALIFED FOR (BASED ON LOCATION & AGE):______________________

4) I just have a few more questions for you. 

a. What is your total family income……? 

· Below $40K



· Between $40 – 60K 

 
· $60K-100K




· Over $100K




· RF/DK





b. What is the highest level of education you have completed?

· Some high school or less





· High school graduate






· Some college or technical school / CEGEP



· College or technical school / CEGEP graduate



· Some university







· University graduate






· Or post graduate studies (Masters / Doctoral)



· Prefer not to say






5a) 
Participants in group discussions are asked to voice their opinions and thoughts, how comfortable are you in voicing your opinions in front of others?   Are you (read list)

· Very comfortable
 minimum 4 per group
· Fairly comfortable


· Comfortable



· Not very comfortable
 THANK AND TERMINATE
· Very uncomfortable
 THANK AND TERMINATE
5b) 
Have you participated in a focus group before? A focus group brings together a few people in order to know their opinion about a given subject.  

· Yes

 
ASK Q5c AND Q5d
· No


SKIP TO INVITE
· DNK / DNA

THANK AND TERMINATE

5c) 
And how many of these sessions have you attended?

                          _____      IF >3 THANK AND TERMINATE. OTHERWISE CONTINUE

5d) 
Have you been invited to participate in one of these sessions in the next few weeks?

· Yes 
THANK AND TERMINATE

· No
SKIP TO INVITE
INFLUENSERS SECTION

6) Before we ask you further qualification questions, would you be available to attend a focus group on the evening of [INSERT DATE FROM TABLE BELOW]?  It will last no more than 2 hours, and as mentioned, and you would receive $80 for your time. 

Yes


1
CONTINUE
No 


2
THANK AND TERMINATE

DK (do not read)
3
ARRANGE CALLBACK

	Location
	Date and Time
	Group #

	Montreal 
	· Wednesday Feb 13th @ 7:30pm (French)
	6 – Influencers  

	Calgary 
	· Wednesday Feb 13th @ 7:30pm (English)
	8 - Influencers 




INTERVIWER RECORD GROUP QUALIFED FOR (BASED ON LOCATION & AGE):______________________

[ASK IF “PARENT IN Q1d, OTHERWISE SKIP TO Q8]
7) What is the age(s) of your child/children? RECORD_____________________________

8)    I just have a few more questions for you. 

a. And is your total family income….

· Below $40K



· Between $40 – 60K 

 
· $60K-100K




· Over $100K




· RF/DK





b. What is the highest level of education you have completed?

· Some high school or less





· High school graduate






· Some college or technical school / CEGEP



· College or technical school / CEGEP graduate



· Some university







· University graduate






· Or post graduate studies (Masters / Doctoral)



· Prefer not to say






9) 
Participants in group discussions are asked to voice their opinions and thoughts, how comfortable are you in voicing your opinions in front of others?   Are you (read list)

· Very comfortable
 minimum 4 per group
· Fairly comfortable


· Comfortable



· Not very comfortable
 THANK AND TERMINATE
· Very uncomfortable
 THANK AND TERMINATE
10) 
Have you participated in a focus group before? A focus group brings together a few people in order to know their opinion about a given subject.  

· Yes

 
ASK Q10c AND Q10d
· No


SKIP TO INVITE
· DNK / DNA

THANK AND TERMINATE

10c) 
And how many of these sessions have you attended?

                          _____      IF >3 THANK AND TERMINATE. OTHERWISE CONTINUE

10d) 
Have you been invited to participate in one of these sessions in the next few weeks?



Yes 
THANK AND TERMINATE

       No
SKIP TO INVITE
Invitation

As I mentioned earlier, the group discussion will take place on [INSERT CORRECT DATE & TIME]. Would you be willing to attend? 



Yes 

1
CONTINUE




No

2
THANK AND TERMINATE

	Location
	Date and Time
	Group #

	Moncton
	· Monday February 11th  @ 5:30pm (French)

· Monday February 11th  @ 7:30pm (English)
	1- Youth (18-24 yrs)

2 - Youth (25-34 yrs) 

	Toronto

	· Tuesday February 12th  @ 5:30pm (English) 

· Tuesday February 12th  @ 7:30pm (English) 
	3 - Youth (18-24 yrs)

4 – Youth (25-34 Yrs) 

	Montreal 
	· Wednesday Feb 13th @ 5:30pm (French)

· Wednesday Feb 13th @ 7:30pm (French)
	5 - Youth (18-24 yrs)

6 – Influencers  

	Calgary 
	· Wednesday Feb 13th @ 5:30pm (English)

· Wednesday Feb 13th @ 7:30pm (English)
	7 - Youth (18-24 yrs)

8 - Influencers 




PRIVACY QUESTIONS 
Now I have a few questions that relate to privacy, your personal information and the research process.  We will need your consent on a few issues that enable us to conduct our research.  As I run through these questions, please feel free to ask me any questions you would like clarified.

P1) 
First, we will be providing the hosting facility and session moderator with a list of respondents’ names and profiles (screener responses) so that they can sign you into the group.  Do we have your permission to do this? I assure you it will be kept strictly confidential.

Yes
1
GO TO P2

No
2
READ RESPONDENT INFO BELOW

We need to provide the facility hosting the session and the moderator with the names and background of the people attending the focus group because only the individuals invited are allowed in the session and the facility and moderator must have this information for verification purposes.  Please be assured that this information will be kept strictly confidential. GO TO P1A

P1a)
Now that I’ve explained this, do I have your permission to provide your name and profile to the facility?

Yes
1
GO TO P2

No
2
THANK & TERMINATE

P2)
An audio and/or video tape of the group session will be produced for research purposes.  The tapes will be used by the research professional to assist in preparing a report on the research findings. 

Do you agree to be audio and/or video taped for research purposes only?

Yes
1
THANK & GO TO P3

No
2
READ RESPONDENT INFO BELOW

It is necessary for the research process for us to audio/video tape the session as the researcher needs this material to complete his report. I assure you it is kept strictly confidential and it will be destroyed as when the research is complete. GO TO P2A

P2a)
Now that I’ve explained this, do I have your permission for audio/video taping?

Yes
1
THANK & GO TO P3

No
2
THANK & TERMINATE

LOCATION INFORMATION: 
Moncton

The Moncton Focus Groups will be held at the Crowne Plaza Moncton 

Located: 1005 Main Street

Please look for the Meeting room directions sign posted in the Lobby. It will read “NRG Research Focus Groups” 
Driving Directions
Traveling east bound (from Fredericton/ Saint John) on the Trans Canada Highway #2, take exit 450 (Magnetic Hill Exit) and at the lights, turn right on to Mountain Road. Travel straight on Mountain Road until you reach Highfield Street and then turn right. Proceed down Highfield Street until you reach the hotel. The outdoor parking area and entrances to the parking garage and the hotel will be on the left. 

If traveling west bound (from Nova Scotia) on the Trans Canada Highway (#2), take exit 467A for Moncton City Center/ Riverview to access highway #15. Travel on highway 15, take the City Center / Main Street lane as you go thru the traffic circle to the lights. At the lights, turn right on to Main Street. Proceed up Main Street until you reach Highfield Street and turn right. The hotel is on the corner of Main and Highfield Street (across the street from the Bay). 

If Traveling from the Town of Shediac follow highway 15 to Moncton. Take the City Center / Main Street lane as you go thru the traffic circle to the lights. At the lights, turn right onto Main Street. Proceed up Main Street until you reach Highfield Street and turn right. The hotel is on the corner of Main and Highfield Street (across the street from the Bay)

From the Greater Moncton International Airport, take the access road directly to Champlain Street and turn right. Drive through the City of Dieppe and Champlain Street becomes Main Street. Proceed up Main Street until you reach Highfield Street and turn right. The hotel is on the corner of Main and Highfield Streets (across the street from the Bay) 

Toronto

The Toronto Focus Groups will be held at Research Dimensions, downtown Toronto

Located: 30 Soudan Ave, 6th floor
Directions: 

The building is located near the intersections of Eglinton and Yonge, 1 block south of Eglinton, 2 buildings east of Yonge. 

There is street parking and municipal parking available. 

Calgary 

The Calgary Focus Groups will be held at The Westin Calgary, in Calgary Alberta  

Located: 320- 4th Avenue SW

Please look for the Meeting room directions sign posted in the Lobby. It will read “NRG Research Focus Groups” 

General Directions to the Hotel

From East
Follow 16th Avenue West (Highway 1 West) to Centre Street. Turn left (south) on Centre Street. Turn right (west) on 4th Avenue. Follow 4th Avenue for 2 blocks, and the hotel is on the right-hand side.

From Calgary International Airport
Follow Deerfoot Trail South (Highway 2 South) to Memorial Drive West Exit. Keep right and take the 4th Avenue Exit. Follow 4th Avenue for 6 blocks. The hotel will be on the right.

From West
Follow the 16th Avenue East (Highway 1) to Centre Street. Turn right onto Centre Street and continue to 4th Avenue. Turn right and follow for 2 blocks. The hotel is located on the right.

From South
Follow Deerfoot Trail North (Highway 2 North) to Memorial Drive West. Keep right and take the 4th Avenue Exit. Follow 4th Avenue for 6 blocks to the hotel is located on the right.

We ask that you arrive fifteen minutes early to be sure you find parking, locate the facility and have time to check-in with the hosts.  The hosts may be checking respondents’ identification prior to the group, so please be sure to bring some personal identification with you (for example, a driver’s license).  If you require glasses for reading make sure you bring them with you as well.

As we are only inviting a small number of people, your participation is very important to us.  If for some reason you are unable to attend, please call us so that we may get someone to replace you.  You can reach us at [INSERT NUMBER] at our office.  Someone will also call you the day before to remind you about the discussion.

So that we can call you to remind you about the focus group or contact you should there be any changes, Can you please confirm your name and contact information for me? [READ INFO WE HAVE AND CHANGE AS NECESSARY.]

If the respondent refuses to give his/her first or last name or phone number please assure them that this information will be kept strictly confidential in accordance with the privacy law and that it is used strictly to contact them to confirm their attendance and to inform them of any changes to the focus group. If they still refuse THANK & TERMINATE.

022-08-0974

DND Pré-test publicitaire 

Population générale

Date du dernier groupe_____________

# des groupes précédents___________

Nom et numéro de l’intervieweur: ______________________

	Endroit
	Date et Heure
	Groupe #
	

	Moncton
	· Lundi le 11 février @ 17h30 (Français)

· Lundi le 11 février @ 19h30 (Anglais)
	1- Jeunes (18-24 ans)

2 - Jeunes (25-34 ans) 
	Recruter 10 pour avoir 8 à 10 participants

Honoraires:

60,00$ pour tous les groupes de jeunes 

80,00$ pour les Influenceurs 


	Toronto

	· Mardi le 12 février @ 17h30 (Anglais) 

· Mardi le 12 février @ 19h30 (Anglais) 
	3 - Jeunes (18-24 ans)

4 – Jeunes (25-34 ans) 
	

	Montréal 
	· Mercredi le 13 février @ 17h30 (Français)

· Mercredi le 13 février @ 19h30 (Français)
	5 - Jeunes (18-24 ans)

6 - Influenceurs 
	

	Calgary 
	· Mercredi le 13 février @ 17h30 (Anglais)

· Mercredi le 13 février @ 19h30 (Anglais) 
	7 - Jeunes (18-24 ans)

8 - Influenceurs 


	

	Nom du répondant:  






Numéro de téléphone du répondant:  



(maison)


Numéro de téléphone du répondant  



(cellulaire)


Adresse courriel du répondant : 



envoyé?
	Intervieweur:


Date:




Validé:  



Confirmé :________


Bonjour/Bonsoir, je suis                       d’Opinion-Impact, une compagnie nationale de recherche en marketing. 

Nous organisons présentement une discussion de groupe pour le compte du gouvernement fédéral afin d’obtenir les opinions et réactions des gens. Pour ces groupes, nous cherchons des gens comme vous qui seraient prêts à venir participer à un groupe de discussion de deux heures. Vous recevriez un montant en argent comptant pour vous remercier de votre participation. Environ dix personnes seront invitées à participer et elles seront toutes recrutées par téléphone, tout comme vous. 

Bien entendu, vous êtes totalement libre d’y participer ou non. Nous sommes strictement intéressés à connaître vos opinions. Nous n’essaierons pas de vous vendre quoique ce soit ou de vous faire changer d’opinion. Il s’agit d’une table ronde ou discussion de groupe animée par un chercheur professionnel.

Avant de vous inviter à participer, je dois vous poser quelques questions pour m’assurer que nous aurons une répartition variée des différents types de personnes au sein du groupe. Puis-je vous poser quelques questions? 

Oui
          1
 CONTINUER

Non               2             REMERCIER ET TERMINER

  SCR 1)   Avez-vous au moins 18 ans et êtes-vous citoyen canadien? 


Oui
CONTINUER

Non
REMERCIER ET TERMINER
 1a)
Est-ce que vous-même ou un autre membre de votre foyer travaille pour….

Le gouvernement fédéral, incluant les Forces canadiennes?

            1

Un média comme un journal, un poste de radio ou de télévision


2

Une compagnie ou un service de publicité, 

de relations publiques ou d’études de marché




3

                        SI “OUI” À N’IMPORTE LEQUEL, REMERCIER ET TERMINER

1b)
NE PAS DEMANDER – INSCRIRE SEXE (GROUPE DE JEUNES VISER 2/3 HOMMES ET 1/3 FEMMES ET 50/50 POUR LES INFLUENCERS)

Homme
1

Femme
2


1c)
Globalement, qu’est-ce que vous ressentez au sujet des Forces canadiennes? En utilisant une échelle de 1 à 7 où 1 signifie que vous avez une opinion très négative au sujet des Forces canadiennes; 7 que vous avez une opinion très positive à leur sujet et ou 4 indique que vous êtes neutre, veuillez me donner le chiffre qui représente le mieux votre opinion entre 1 et 7.  (POUR ÊTRE ÉLIGIBLE, LA COTE DOIT ÊTRE DE 4 À 7.) 

1

             1
REMERCIER ET TERMINER

2


2
REMERCIER ET TERMINER
3


3
REMERCIER ET TERMINER

4


4

5


5 

6


6


7


7



NSP/refus

9          REMERCIER ET TERMINER
1d) Pouvez-vous me dire si vous correspondez à une des catégories suivantes? Êtes-vous…. 

 [COCHEZ TOUTES LES MENTIONS QUI S’APPLIQUENT]
· Parent d’un enfant de 13 à 26 ans

· Enseignant ou instructeur (comme professeur d’école, professeur de musique ou instructeur de sports par exemple)

· Conseiller

· Policier 

· Assistant(e) - social(e)

· Impliqué comme instructeur, entraîneur, arbitre, organisateur ou directeur d’une équipe sportive

· Impliqué dans les groups communautaires, des organismes ou des groupes religieux 

· Aidant naturel auprès des jeunes

· Conseiller dans un camp 


      [SI OUI À N’IMPORTE LEQUEL DANS LA LISTE POSER Q1e]

1e)   Quelle est votre occupation exactement? Où si vous êtes étudiant, en quelle année êtes-vous et dans quel domaine étudiez-vous? 

 INSCRIRE:___________________________ (Inscrire occupation/études et année: terminer si occupation se trouve à la Q1a)

2) 
Dans laquelle des catégories d’âge suivantes dois-je vous inscrire? 

· 18 – 19    [Candidat potentiel pour le groupe de Jeunes de 18-24 ans]

· 20 – 24    [Candidat potentiel pour le groupe de Jeunes de 18-24 ans]
· 25 – 30    [Candidat potentiel pour le groupe de Jeunes de 25-34 ans]
· 31 – 34    [Candidat potentiel pour le groupe de Jeunes de 25-34 ans] 
· 35 – 40

· 41- 45

· 46-50          

· 51-55

· 56+
 

· TOUS CEUX DE 35 ANS ET + QUI ONT DIT “OUI” À AU MOINS UNE DES CATÉGORIES À LA Q1d : PAQ6

· TOUS CEUX DE 35 ANS ET + QUI N’ONT PAS DE RÉPONSE COCHÉE À LA Q1d : REMERCIER ET TERMINER

· JEUNES DE 18-34 ANS: CONTINUER À LA Q3

DEMANDER AUX JEUNES DE 18-34 ANS 

3) Lequel des énoncés suivants décrit le mieux jusqu’à quel point vous seriez susceptible de considérer la possibilité de vous enrôler dans les Forces canadiennes?

· Je vais ou pourrais considérer sérieusement la possibilité de me joindre aux Forces canadiennes ou à la Réserve ou je l’ai déjà fait. MINIMUM 3 / Groupe
· Je pourrais considérer la possibilité de me joindre aux Forces canadiennes si le temps ou les circonstances étaient bonnes. MININUM 3 / Groupe

· Je n’élimine pas les Forces canadiennes mais ce n’est pas très probable que je m’y joigne. 
REMERCIER ET TERMINER
· Ce n’est pas quelque chose que je considérerais. REMERCIER ET TERMINER
· SI DOIT TERMINER ICI MAIS A DONNÉ UNE RÉPONSE À LA Q1d – PAQ6 ET ESSAYER DE VALIDER SI SE QUALIFIE POUR LE GROUPE D’INFLUENCEUR.

5) Avant qu’on aille plus loin dans les questions, seriez-vous disponible pour participer à un groupe de discussion en soirée le [INSÉRER DATE]?  La discussion durera 2 heures et comme je vous l’ai dit tantôt, vous recevrez 60,00$ pour vous remercier de votre participation. 

Oui


1
CONTINUER
Non 


2
REMERCIER ET TERMINER

NSP/ne pas lire
3
PRENDRE RENDEZ-VOUS POUR RAPPELER

	Moncton
	Lundi le 11 février @ 17h30 (Français)

Lundi le 11 février @ 19h30 (Anglais)
	1- Jeunes (18-24 ans)

2 - Jeunes (25-34 ans) 

	Toronto

	Mardi le 12 février @ 17h30 (Anglais) 

Mardi le 12 février @ 19h30 (Anglais) 
	3 - Jeunes (18-24 ans)

4 – Jeunes (25-34 ans) 

	Montréal 
	Mercredi le 13 février @ 17h30 (Français)

Mercredi le 13 février @ 19h30 (Français)
	5 - Jeunes (18-24 ans)

6 - Influenceurs 

	Calgary 
	Mercredi le 13 février @ 17h30 (Anglais)

Mercredi le 13 février @ 19h30 (Anglais) 
	7 - Jeunes (18-24 ans)

8 - Influenceurs 




INTERVIEWEUR INSCRIRE GROUPE POUR LEQUEL LE RÉPONDANT EST ÉLIGIBLE (EN FONCTION DU LIEU ET DE L’ÂGE):______________________

4) Il ne reste que quelques petites questions à vous poser. 

c. Quel est le revenu total de votre foyer……? 

· Moins de 40,000$  



· Entre 40,000$ et 60,000$
 
· Entre 60,000$ et 100,000$


· Plus de 100,000$

· Refus/nsp



d. Quel est le niveau de scolarité le plus élevé que vous avez complété?

· Secondaire en partie ou moins 





· Diplôme d’études secondaires 





· CEGEP/Collège ou école technique en partie


· DEC/DEP,Diplôme collégiale ou d’école technique 



· Université en partie




· Diplôme universitaire (niveau baccalauréat)






· Études de 2ème cycle universitaire (Maîtrise/Doctorat)


· Préfère ne pas répondre


5a) 
Dans les groups de discussion, on demande aux participants d’exprimer leurs idées et leurs opinions. Jusqu’à quel point, êtes-vous à l’aise lorsqu’il s’agit d’exprimer vos opinions face à d’autres personnes?   Êtes-vous… (lire liste)
· Très à l’aise

 minimum 4 par groupe
· Assez à l’aise


· À l’aise



· Pas très confortable
 REMERCIER ET TERMINER
· Très inconfortable
 REMERCIER ET TERMINER
5b) 
Avez-vous déjà participé à un groupe de discussion auparavant? Les groupes de discussion réunissent une dizaine de personnes afin de connaître leurs opinions à propos d’un sujet donné.  

· Oui

 

POSER Q5c et Q5d
· Non



PASSER À L’INVITATION
· NSP/Pas de réponse

REMERCIER ET TERMINER
5c) 
Et à combien de ces sessions avez-vous déjà participé?

                          _____      SI + DE 3 REMERCIER ET TERMINER. SINON CONTINUER.

5d) 
Avez-vous été invité à participer à ce genre de session dans les prochaines semaines?

· Oui 
REMERCIER ET TERMINER
· Non
PASSER À L’INVITATION
SECTION INFLUENCEURS

8) Avant que je vous pose d’autres questions d’éligibilité, seriez-vous disponible pour participer à un groupe de discussion le soir du [INSÉRER DATE]?  Cela durera 2 heures et, comme je vous l’ai dit tantôt, nous vous offrirons 80,00$ pour vous remercier de votre participation. 

Oui


1
CONTINUER
Non 


2
REMERCIER ET TERMINER

NSP/ne pas lire
3
PRENDRE RENDEZ-VOUS POUR RAPPELER

	Endroit 
	Date et heure 
	Groupe #

	Montréal 
	Mercredi le 13 février @ 19h30 (Français)
	4 - Influenceurs 

	Calgary 
	Lundi le 18 février @ 19h30 (Anglais) 
	6 - Influenceurs 




INTERVIEWEUR INSCRIRE GROUPE POUR LEQUEL LE RÉPONDANT EST ÉLIGIBLE (EN FONCTION DE LIEU ET DE L’ÂGE):______________________

[SI “PARENT”À LA Q1d POSER LA Q7 SINON PAQ8]

9) Quel âge ont vos enfants? (INSCRIRE)_____________________________

8)    Il ne reste que quelques petites questions à vous poser

a. Quel est le revenu total de votre foyer……? 

· Moins de 40,000$  



· Entre 40,000$ et 60,000$
 
· Entre 60,000$ et 100,000$


· Plus de 100,000$

· Refus/nsp



b. Quel est le niveau de scolarité le plus élevé que vous avez complété?

· Secondaire en partie ou moins 





· Diplôme d’études secondaires 





· CEGEP/Collège ou école technique en partie


· DEC/DEP,Diplôme collégiale ou d’école technique 



· Université en partie




· Diplôme universitaire (niveau baccalauréat)






· Études de 2ème cycle universitaire (Maîtrise/Doctorat)


· Préfère ne pas répondre


9) 
Dans les groupes de discussion, on demande aux participants d’exprimer leurs idées et leurs opinions. Jusqu’à quel point, êtes-vous à l’aise lorsqu’il s’agit d’exprimer vos opinions face à d’autres personnes?   Êtes-vous… (lire liste)
· Très à l’aise

 minimum 4 par groupe
· Assez à l’aise


· À l’aise



· Pas très confortable
 REMERCIER ET TERMINER
· Très inconfortable
 REMERCIER ET TERMINER
10) 
Avez-vous déjà participé à un groupe de discussion auparavant? Les groupes de discussion réunissent une dizaine de personnes afin de connaître leurs opinions à propos d’un sujet donné.  

· Oui

 
POSER Q10c et Q10d
· Non


PASSER À L’INVITATION
· NSP/Pas de réponse
REMERCIER ET TERMINER
10c) 
Et à combien de ces sessions avez-vous déjà participé?

                          _____      SI + DE 3 REMERCIER ET TERMINER. SINON CONTINUER.

10d) 
Avez-vous été invité à participer à ce genre de session dans les prochaines semaines?

· Oui 
REMERCIER ET TERMINER
· Non
PASSER À L’INVITATION
Invitation

Comme je vous l’ai dit tantôt, le groupe de discussion aura lieu (INSÉRER LA DATE ET L’HEURE). Voulez-vous y participer? 



Oui

1
CONTINUER




Non

2
REMERCIER ET TERMINER

	Moncton
	Lundi le 11 février @ 17h30 (Français)

Lundi le 11 février @ 19h30 (Anglais)
	1- Jeunes (18-24 ans)

2 - Jeunes (25-34 ans) 

	Toronto

	Mardi le 12 février @ 17h30 (Anglais) 

Mardi le 12 février @ 19h30 (Anglais) 
	3 - Jeunes (18-24 ans)

4 – Jeunes (25-34 ans) 

	Montréal 
	Mercredi le 13 février @ 17h30 (Français)

Mercredi le 13 février @ 19h30 (Français)
	5 - Jeunes (18-24 ans)

6 - Influenceurs 

	Calgary 
	Mercredi le 13 février @ 17h30 (Anglais)

Mercredi le 13 février @ 19h30 (Anglais) 
	7 - Jeunes (18-24 ans)

8 - Influenceurs 




QUESTIONS SUR LA VIE PRIVÉE
J’ai maintenant quelques questions qui ont trait à la vie privée, aux renseignements personnels et au processus de recherche. Nous aurons besoin d’obtenir votre consentement à certains sujets pour pouvoir effectuer notre recherche. Au fur et à mesure que j’aborderai ces questions, sentez-vous bien à l’aise de me poser toutes les questions que vous voudrez clarifier.

P1) 
D’abord, nous donnerons une liste des noms des participants ainsi que leur profile (les réponses que vous venez de me donner) à l’hôtesse qui vous accueillera ainsi qu’à l’animatrice afin qu’ils puissent vous inscrire dans le groupe. Me donnez-vous la permission de le faire? 

Oui
1
CONTINUER À LA QP2

Non
2
LIRE L’INFO CI-DESSOUS AU RÉPONDANT

Nous devons faire parvenir à la salle où la discussion aura lieu ainsi qu’à l’animatrice les noms et les données relatives au profil des gens qui participeront au groupe de discussion pour qu’ils puissent s’assurer que seules les personnes invitées soient admises à participer à la discussion donc le personnel de la salle de discussion et l’animatrice doivent avoir cette information pour vérifier l’identité des gens. Je peux vous assurer que cette information sera traitée de façon strictement confidentielle. PAQ P1A.
P1a)
Maintenant que je vous ai expliqué pourquoi, ai-je votre permission de transmettre votre nom et votre profil à la salle de groupe?

Oui
1
PAQP2

Non
2
REMERCIER ET TERMINER

P2)
On fera un enregistrement audio et/ou vidéo de la session de groupe strictement à des fins de recherche. Les enregistrements serviront aux professionnels de recherche pour les aider dans la rédaction du rapport sur les résultats de cette recherche. 


Acceptez-vous que l’on fasse cet enregistrement audio et/ou vidéo strictement à des fins de recherche?

Oui
1
MERCI ET PAQ P3

Non
2
LIRE L’INFO CI-DESSOUS AU RÉPONDANT

Parce que les chercheurs ont besoin de ce matériel pour compléter leur rapport, il est nécessaire d’enregistrer la discussion sur bande audio/vidéo dans le cadre de ce processus de recherche. Je vous assure que la cassette sera traitée de façon confidentielle et qu’elle sera détruite de façon sécuritaire lorsque le rapport de recherche sera complété. PAQ P2A
P2a)
Maintenant que je vous ai expliqué cela, ais-je votre permission pour faire cet enregistrement audio/vidéo?

Oui
1
MERCI ET PAQ P3

Non
2
REMERCIER ET TERMINER 

P3 INSÉRER LES RENSEIGNEMENTS SUR LA SALLE: 

Nous vous demandons d’arriver 15 minutes à l’avance pour être sûr de trouver du stationnement et de vous inscrire auprès de l’hôtesse. L’hôtesse vérifiera l’identité des répondants avant le début de la session donc veuillez vous assurer d’apporter une carte d’identité officielle avec photo avec vous (par exemple votre permis de conduire ou votre carte d’assurance maladie). Si vous avez besoin de lunettes pour lire, assurez-vous aussi de les apporter. 

Comme nous n’invitons qu’un petit nombre de personnes, votre participation est très importante. Si, pour quelque raison que ce soit, il vous est impossible de participer, veuillez nous rappeler afin que nous puissions trouver quelqu’un pour vous remplacer. Vous pouvez nous joindre au 514-278-5699, demandez à parler à Michel Dubé. On vous appellera également la veille de la discussion pour confirmer les détails. 

Les groupes auront lieu chez : 

(INSÉRER L’ENDROIT(
Afin que nous puissions vous rappeler pour confirmer ou s’il y a un changement, pouvez-vous me confirmer votre nom et vos coordonnées SVP? [LIRE L’INFO CONTACT ET FAIRE LES CHANGEMENTS SI NÉCESSAIRE.]

Si le répondant refuse de donner son prénom et/ou son nom de famille ou son numéro de téléphone, l’assurer que cette information sera traitée de façon confidentielle conformément à la loi sur la protection des renseignements personnels et les documents électroniques et qu’elle ne sera utilisée que pour les contacter pour confirmer leur présence ou les informer de tout changement. Si la personne persiste à refuser remercier et terminer. 

2 – Guide de discussion 
Groupes de discussion: Ministère de la Défense Nationale 

Test publicitaire – 3ème vague

Guide de l’animatrice (FINAL) 
Agenda

Introduction (10 minutes)

Opinions face aux Forces (10 minutes)

Évaluation des annonces TV (60 minutes)

Annonce imprimée (15 Minutes)

Scénarios/sujets potentiels (25 Minutes)

Règles de base pour la discussion

· Se servir de ce document comme guide, la discussion avec les participants sera semi-structurée
· Poser des questions supplémentaires pour clarifier 
· Ce n’est pas nécessaire de répondre aux questions dans l’ordre 

· On veut que la discussion demeure informelle et conviviale
· Résumer les notes, commentaires et conclusions à la fin de la discussion
· Éviter les discussions trop générales et les projections. Les participants doivent parler de leurs propres comportements et attitudes plutôt que d’exprimer des opinions à propos des autres ou de l’ensemble de la population. 

Grille de rotation des annonces
	
	Jeunes 18-24 ans
	Jeunes 25-34 ans
	Influenceurs

	Moncton
	60-Combo

30-Navy

30-Air Force
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy
	

	Toronto
	60-Combo

60-Navy

60-Air Force
	60-Combo

30-Air Force

30-Navy
	

	Montréal
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy
	
	60-Combo

30-Navy

30-Air Force

	Calgary
	60-Combo

30-Air Force

30-Navy
	
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy


Introduction (10 min)

· Présentation de l’animatrice et de WOR

· Expliquer le projet et le rôle de la discussion de groupe. 

· Le projet est parrainé par le Ministère de la Défense Nationale.
· Nous parlerons de certaines annonces que le ministère de la Défense nationale a développées pour sa campagne de recrutement.
· Nous regarderons certaines annonces ensemble puis je vous demanderai vos opinions et impressions. 

· On n’effectuera que quelques groupes de discussion, c’est pourquoi vos opinions et observations sont si importantes. 

· Consignes pour la discussion 

· SVP ne parlez pas tous en même temps, mais vous n’avez pas besoin d’attendre que je sollicite votre opinion.
· Respect. 

· Il n’y a pas de mauvaises réponses.
· Importance des impressions et opinions de chacun : on ne recherche pas de consensus, les nuances et différences sont de précieux indices.
· Solliciter la participation de tous les membres du groupe. 

· Enregistrement audio et présence d’observateurs derrière le miroir. 

· Assurer les participants qu’on ne vend rien: la discussion est faite strictement pour des fins de recherche. 

· Observateurs derrière le miroir.

· Confirmer que les réponses des participants demeureront anonymes: qu’on n’associera jamais quelqu’un à un commentaire spécifique. Il ne s’agit pas de rapporter les propos de chacun mais plutôt d’avoir une meilleure compréhension des besoins de différents groupes d’individus à travers le Canada. 

· Présentation des participants 

J’aimerais que vous vous présentiez vous-mêmes à tour de rôle en me donnant simplement votre prénom et en me disant quelques mots sur ce qui occupe surtout vos pensées ces temps-ci (travail, famille, passe-temps). 

Opinions au sujet des carrières dans les Forces Canadiennes (10 minutes)

· Qu’est-ce que vous pensez des Forces canadiennes? Pourquoi dites-vous cela?

· Avez-vous l’impression que vous en savez beaucoup au sujet des Forces? Diriez-vous qu’il y a beaucoup d’information disponible sur les Forces?


· De quoi est-ce qu’une carrière dans les Forces peut avoir l’air? Comment l’imaginez-vous?


· Selon vous, quels sont les principaux avantages de travailler dans les Forces canadiennes? Et ce qui vous ferait reculer? 


· Si c’est le cas, où avez-vous eu de l’information au sujet des carrières dans les Forces canadiennes?

Questions pour les jeunes
· Est-ce que vous considéreriez une carrière dans les Forces? Pourquoi? Quels sont certains des avantages que cela offre? Pourquoi pas –qu’est-ce qui vous ferait reculer? 


· Pour ceux qui dissent Oui –Qu’est-ce qui a fait que vous ne vous êtes pas enrôlé?


· Qu’est-ce qui vous motiverait à considérer la possibilité de vous y joindre?


· Quels renseignements additionnels auriez-vous besoin d’avoir au sujet des carrières dans les Forces afin de vous sentir plus à l’aise?


· Quel impact est-ce que ça aurait sur votre avenir? Comment est-ce que le temps passé dans les Forces pourrait vous aider?


· Quel genre de personnes les Forces recherchent-elles? Quels genres d’habiletés, de compétences ou de caractéristiques recherchent-ils présentement dans les Forces? Est-ce que les Forces recherchent des gens comme vous? 


Questions pour les influenceurs
On vous a invité à participer à ces groupes parce que vous avez dit que vous aviez de l’influence sur les décisions que les jeunes prennent. En pensant à ce rôle…
· Encourageriez-vous les jeunes envers lesquels vous avez de l’influence à se joindre aux Forces? Pourquoi? Quels sont certains des avantages pour les jeunes? Pourquoi pas: Quels sont certains des freins ou inconvénients? Est-ce que ça ne convient qu’à certaines types de jeunes et pas aux autres? À qui est-ce que ça convient? Pourquoi? Quels avantages ou bénéfices en retireraient-ils? Quel genre de personnes les Forces recherchent-elles selon vous?

· Est-ce le genre de recommandation que vous vous senteriez à l’aise de faire?


· Quelle information ou renseignements additionnels auriez-vous besoin d’avoir pour être plus à l’aise de faire ce genre de recommandation?


· Selon vous, quels sont les avantages de carrière que les gens retirent en commençant  dans les Forces?


· De quoi les possibilités de développement de carrière ont-elle l’air?

Annonces TV  (60 minutes/20 minutes par annonce à tester)
Nous allons maintenant passer pas mal de temps à revoir les annonces que les Forces canadiennes ont développées pour inciter les gens à s’y joindre. Je vais vous montrer les annonces deux fois afin que vous ayez le temps de bien les regarder. La première fois que vous regarderez l’annonce – regardez-la comme si vous étiez à la maison et qu’elle apparaissait à l’écran de votre téléviseur; je voudrais que vous inscriviez ensuite votre réaction « instantanée » face à l’annonce – tout ce qui vous passe par la tête et tous les sentiments qu’elle suscite – ça peut être un seul mot ou quelques phrases. La deuxième fois regardez-la d’un œil un peu plus critique puis nous en discuterons pendant un bout de temps. Voici la première annonce…. 

ANIMATRICE –SUIVRE LA GRILLE DE ROTATION CI-DESSOUS 
	
	Jeunes 18-24 ans
	Jeunes 25-34 ans
	Influenceurs

	Moncton
	60-Combo

30-Navy

30-Air Force
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy
	

	Toronto
	60-Combo

60-Navy

60-Air Force
	60-Combo

30-Air Force

30-Navy
	

	Montréal
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy
	
	60-Combo

30-Navy

30-Air Force

	Calgary
	60-Combo

30-Air Force

30-Navy
	
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy


MONTRER L’ANNONCE UNE FOIS 

DEMANDER AUX PARTICIPANTS D’INSCRIRE LEUR RÉACTION INITIALE SUR LE QUESTIONNAIRE INDIVIDUEL. 

MONTRER L’ANNONCE À NOUVEAU.

APRÈS AVOIR MONTRÉ L’ANNONCE 2 FOIS, POSER LES QUESTIONS CI-DESSOUS. PASSER À LA PROCHAINE ANNONCE LORSQUE C’EST TERMINÉ.

Demander pour chaque annonce…

· Quelle a été votre réaction initiale à l’annonce que vous venez tout juste de voir?[RÉPONSE INSCRITE SUR LEUR QUESTIONNAIRE INDIVIDUEL]
· Est-ce que l’annonce était facile à comprendre?


· Qu’est-ce qu’on présentait dans cette annonce? Est-ce que l’intrigue ou le scénario était clair pour vous? Pouvez-vous me le décrire? Qu’est-ce qui fait que c’est clair qu’il s’agit d’une annonce à propos de [l’implication des Forces dans une opération anti-drogues ou sauvetage d’un écrasement d’avion dans le Grand Nord] 

· Y avait-il des aspects qui prêtaient à confusion en ce qui a trait à l’intrigue? Y avait-il autre chose qui prêtait à confusion?

· Qui n’a pas compris dès le début de quoi il s’agissait ou les scènes qu’on montrait? Qu’est-ce qui prêtait à confusion pour vous?


· Quelle est l’idée principale que cette annonce essaye de vous transmettre?

· Qu’est-ce qui est positif pour vous dans ce message?

· Y a-t-il quoique ce soit dans ce message qui pourrait vous inquiéter ? [ANIMATRICE – SE CONCENTRER SUR L’ÉVALUATION DU MESSAGE PLUTÔT QUE DU TON, DE LA CRÉDIBILITÉ ET DES IMAGES]?

· Jusqu’à quel point cette annonce est-elle crédible?

· Est-ce que ce sont des activités dans lesquelles les gens s’attendent à être impliqués lorsqu’ils sont dans les Forces? 

· Est-ce que ça montre les Forces d’une façon que vous pourriez anticiper?

· Y avait-il quelque chose là dedans qui n’était pas crédible?

· Quel est le ton de cette annonce? Comment vous sentez-vous à ce sujet? Avez-vous eu une forte réaction envers cette annonce d’une façon ou d’une autre?
· Qu’est-ce que vous avez le plus aimé à propos du scénario ou des images? Y a-t-il quelque chose qui vous a impressionné ou qui vous a laissé une image particulièrement positive? Qu’est-ce que c’était?


· Qu’est-ce que vous avez le moins aimé au sujet du scénario ou des images?
· Globalement, est-ce que quelque chose vous a inquiété dans cette annonce? Quoique ce soit qui pourrait vous ennuyer ou vous offenser? Quoique ce soit qui vous surprendrait ou qui pourrait vous choquer?


· Que pensez-vous de l’utilisation de ce genre de scènes pour communiquer des messages au sujet des Forces canadiennes?
· Est-ce que cette annonce a capté votre attention? Quelle partie vous a « accroché » dans cette annonce? Est-ce que vous remarqueriez ou prêteriez attention à cette annonce si elle passait à la télé?
· Selon vous, quelles sortes de métiers ou d’emplois sont illustrés dans ces annonces? Sonder   pour des métiers extrêmes. (par exemple pilotes d’hélicoptères et d’avions,  sauveteurs, parachutistes, patrouille maritime, soldats d’assault, paramédiques, officers de sousmarin, opérateurs de Sonar).

· Quelle impression est-ce que cela vous donne des Forces canadiennes?


· Est-ce que cela a changé votre opinion au sujet des Forces canadiennes d’une façon où d’une autre? Qu’est-ce qui a plus spécifiquement changé votre opinion?

Pour les jeunes
· Est-ce que cette annonce vous encouragerait à prendre de l’information au sujet des Forces? Pourquoi dites-vous cela?


· Est-ce que vous sauriez comment vous y prendre pour avoir plus d’information au sujet des Forces canadiennes? Où iriez-vous ou comment prendriez-vous contact? (Web, centre de recrutement, No. 1-800)? Qu’est-ce qu’on disait dans l’annonce pour obtenir plus d’information?
Pour les influenceurs
· Est-ce que cette annonce vous inciterait à recommander une carrière dans les Forces aux jeunes sur lesquels vous avez de l’influence ou pour qui vous servez de mentor?

· Seriez-vous capable de pointer les gens dans la bonne direction pour qu’ils obtiennent plus d’information sur les façons de faire pour se joindre aux Forces canadiennes? Où leur suggéreriez-vous de chercher plus d’information? (Web, centre de recrutement, No.1-800) Qu’est-ce qu’on disait dans l’annonce pour avoir plus d’information?
Annonce imprimée (15 minutes)
Je vais vous montrer une annonce imprimée qui pourrait paraître dans un journal ou dans un magazine. Prenez quelques minutes pour la lire. 
· Quel est le message principal de cette annonce? Qu’est-ce que ça essaye de vous dire?
· D’où retirez-vous ce message? Qu’est-ce qui vous donne plus spécifiquement cette impression dans l’annonce?
· Jusqu’à quel point le message principal est-il pertinent pour vous?

· Y a-t-il d’autres messages comme des messages secondaires que vous retirez de cette annonce?

· Je veux qu’on se concentre maintenant sur le texte du grand titre – “Combattez avec les Forces canadiennes”
· En général, que pensez-vous de ce titre?

· Comment ce titre se rapport-t-il au message principal que vous avez identifé?

· En tenant compte de ce que vous m’avez dit à propos du message principal, est-ce que cela ferait du sens d’inverser le titre avec le texte qui dit « Nous avons les carrières,  vous avez les possibilités »?


· Je voudrais maintenant qu’on s’éloigne du message principal. De façon générale, quel titre  [ROTATION – INSCRIRE AU TABLEAU] « Combattez avec les Forces canadiennes » ou « Nous avons des carrières vous avez des possibilités » attirerait le plus votre attention où vous encouragerait à poursuivre la lecture plus avant?


· Dites-moi pourquoi vous avez choisi ce titre en particulier. 
· [GROUPES FRANCOPHONES SEULEMENT] Qui a remarqué le texte au bas de la page qui dit “enrôlez-vous”?


· Que pensez-vous de ce texte?

· La phrase est-elle correcte? Est-ce que ça communique le message?
· Y a-t-il une autre phrase qui pourrait être utilisée?

Scénarios/sujets potentiels ou information (20 Minutes)
· On a entendu pas mal d’informations sur les carrières que les Forces canadiennes peuvent offrir. Qu’est-ce que vous voudriez savoir de plus? Qu’est-ce qui manquait comme information à propos des carrières dans les Forces? Jusqu’à quel point, est-ce important pour vous? Sentez-vous bien à l’aise de me dire ce que vous voulez ou avez besoin de savoir?
· Quels sont certains avantages à se joindre aux Forces? Qu’est-ce que vous pensez que les gens retirent du fait de se joindre aux Forces? Que pensez-vous que – vous/ceux sur qui vous avez de l’influence – en retireriez/en retireraient. Y a-t-il des aspects que – vous/ceux sur qui vous avez de l’influence – trouveriez/trouveraient agréables, qui vaudraient la peine ou qui seraient excitantes? Quoique ce soit qui vous aiderait – dans votre propre développement/dans le développement de ceux sur qui vous avez de l’influence – en joignant/en recommandant de s’y joindre? 

· Quels sont certains des désavantages à se joindre aux Forces?  Qu’est-ce que vous considérer des inconvénients ou des points négatifs de se joindre aux Forces? Qu’est-ce qui vous arrêterait ou vos amis [ceux que vous influencez] à joindre [ou recommender à ceux que vous influencez à joindre]?
Concept de concours (8 Minutes)
Le Ministère de la Défense nationale et les Forces canadiennes envisagent la possibilité de développer un concours en ligne. On offrirait au gagnant et à 3 de ses amis la possibilité de passer une journée avec un membre des Forces canadiennes (par exemple, 1 groupe de gagnants passerait une journée à bord d’un bateau avec un technicien de la Marine; un 2ème groupe de gagnants 1 jour avec un membre de l’artillerie, un 3ème avec un technicien de recherche et sauvetage. On suivrait les gagnants avec un blogue sur le site « Forces.ca ». Les visiteurs sur le site « Forces.ca » seraient invités à s’inscrire au concours en donnant leur nom, âge, ville, # téléphone et adresse courriel. 

· Qu’est-ce que vous en pensez? 
· Est-ce que ça vous intéresse d’une façon ou d’une autre? Pourquoi? 
· Y voyez-vous des avantages…pour les gagnants….et pour les gens qui lisent le blogue?
· De quoi pensez-vous qu’il serait question dans le blogue? 
· Avez-vous des inquiétudes? 
-Pour s’incrire il faudrait donner de l’information comme nom, email, etc. Que pensez-vous de fournir ce genre de renseignements sur le site des Forces? Avez-vous des craintes particulières à donner cette info sur le site Web? (SONDER :  Même chose que de s’enrôler? RASSURER SI NÉCESSAIRE : « SEULEMENT POUR LE CONCOURS »(
· Remercier les participants d’avoir pris le temps de participer aux groupes. 
· Derniers commentaires?
· Rappeler aux participants de ne pas discuter des annonces dans la salle d’attente 
QUESTIONNAIRE INDIVIDUEL
Annonce #1
Inscrivez votre première impression au sujet de cette annonce. Qu’est-ce qui vous est venu à l’idée tout de suite après que vous l’avez vue? Qu’est-ce que vous avez pensé ou ressenti? 

Annonce #2
Inscrivez votre première impression au sujet de cette annonce. Qu’est-ce qui vous est venu à l’idée tout de suite après que vous l’avez vue? Qu’est-ce que vous avez pensé ou ressenti? 















Annonce #3
Inscrivez votre première impression au sujet de cette annonce. Qu’est-ce qui vous est venu à l’idée tout de suite après que vous l’avez vue? Qu’est-ce que vous avez pensé ou ressenti? 

Focus groups: Department Of National Defence

Fight #3 Ad Test – 30 & 60 Second Spots

Draft moderator’s guide (Final)

Schedule

Introduction (10 minutes)

Opinions of Forces (10 minutes)

Commercial Evaluation (60 minutes)

Print Messages (15 Minutes)

Future Stories & On-Line Contest (25 Minutes)

Interview Guidelines

· Use this document as a guide, it is meant to be a semi-structured discussion with focus group participants
· Ask additional questions for clarification
· It is not necessary to answer the questions in order

· Keep discussion informal and conversational
· Summarize notes, comments and conclusions at the end of the discussion
· Avoid discussion of a general nature.  Participants should be talking about themselves, their behaviours and attitudes.  They should not be expressing opinions about the general population or others.

Material Rotation Grid
	
	Youth 18-24
	Youth 25-34
	Influencers

	Moncton
	60-Combo

30-Navy

30-Air Force
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy
	

	Toronto
	60-Combo

60-Navy

60-Air Force
	60-Combo

30-Air Force

30-Navy
	

	Montreal
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy
	
	60-Combo

30-Navy

30-Air Force

	Calgary
	60-Combo

30-Air Force

30-Navy
	
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy


Introduction, Guidelines & Warm-Up (10 min)

· Introduce the moderator and WOR

· Introduce assignment and role of the focus group

· Department of National Defence is the sponsor of these focus groups

· Talk about some commercials DND has for a Canadian Forces  advertising recruiting campaign 

· We will look at some materials and get your reactions. 

· Only talking with a few groups of people across Canada, thus your observations and opinions are important.

· Conduct of the discussion

· Not all at once, but do not need to wait for me to call on you

· Respect

· No wrong answers.

· Want to get individual thoughts and opinions—we’re not looking for a consensus. Encourage individual group members to participate.

· Audio recording and presence of observers. 

· Assure participants we are not selling anything; this meeting is strictly for research purposes.

· Colleagues behind the mirror who are observing.

· Confirm that individual responses will be kept confidential. The purpose is not to report on individuals, but instead to get a better understanding of the needs across different types of Canadians.

· Roundtable Intros

What I’d like you to do is go around the room and introduce yourself, first name is fine, and tell me what keeps you busy these days—work, family, hobbies.  

Opinions Of Careers In The Canadian Forces (10 minutes)

· What are your impressions of the Canadian Forces? Why do you say that?

· Do you feel like you know a lot about the Forces?  Would you say there is a lot of information about the Forces available?


· What would you envision a career in the Forces to be like?


· What do you think are the main benefits to working in the Forces?Drawbacks?


· Where, if anywhere, have you heard information about careers in the Forces?

Youth Questions
· Would you consider a career in the Forces?  Why – what are some of the benefits?  Why not – what are some of the drawbacks?


· For Those Who Said Yes –What made you not join the Forces?


· What would motivate you to consider joining the Forces?


· What additional information would you need to know about careers in the Forces in order to be more comfortable with it?


· What impact would being in the Forces have on your future?    How might your time in the Forces benefit you?


· What kinds of people are the Forces looking for? What types of skills and traits do you think are in demand right now in the Forces?  Are they looking for someone like you?


Influencer Questions
You were recruited to these groups because you indicated that you have some influence over the decisions young individuals make.  Thinking about that role…

· Would you encourage the young people you influence to join the Forces?  Why – what are some of the benefits for youth?  Why not – what are some of the drawbacks?  Would it be only for some and not for others?  Which ones would it be for?  Why?  What benefits do you think they would get?  What kinds of people do you think the Forces are looking for?


· Is it a recommendation that you would personally feel comfortable with giving?


· What additional information would you need to know about careers in the Forces in order to be more comfortable recommending it?


· What do you think the career benefits would be for people starting in the Forces?


· What are career development opportunities like?

Commercials(60 minutes/20 minutes per commercial)
We’re going to spend a fair bit of time reviewing commercials that have been developed to encourage people to join the Canadian Forces.  I’m going to show the commercials twice so that you can get a good look at them.  The first time you view the commercial – just watch it as if it appeared on your TV, and then I want you to write down some immediate reactions to the commercial – anything that comes to mind, or any feelings that you may have – it could be one word, or a few sentences.  The second time, look at it with a little more critical eye, and then we’ll discuss it for a bit.  Here’s the first commercial…

MODERATOR – FOLLOW ROTATION GUIDE BELOW
	
	Youth 18-24
	Youth 25-34
	Influencers

	Moncton
	60-Combo

30-Navy

30-Air Force
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy
	

	Toronto
	60-Combo

60-Navy

60-Air Force
	60-Combo

30-Air Force

30-Navy
	

	Montreal
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy
	
	60-Combo

30-Navy

30-Air Force

	Calgary
	60-Combo

30-Air Force

30-Navy
	
	60-Combo

60-Air Force

60-Navy


SHOW COMMERCIAL ONCE

ASK TO WRITE INITIAL REACTIONS ON SHEETS IN FRONT OF THEM

SHOW COMMERCIAL AGAIN.

AFTER THE COMMERCIAL IS SHOWN TWICE, ASK QUESTIONS BELOW.  WHEN FINISHED, SHOW THE NEXT AD IN THE ROTATION.


For each commercial, ask…

· What was your initial reaction to the ad you just saw?[Read from sheets in front of them]
· Was the commercial easy to understand?


· What was being depicted in this commercial?  Was the “plot” or “scene” clear to you?  Can you describe it to me?  What made it clear that this was a commercial about [CF involvement with a “Drug Bust” or “Northern Crash Rescue?”] 

· Were there any elements that were confusing as it related to the plot?  Any other confusing elements?

· Is there anyone who did not clue-in to the plot or scene initially?  What made it confusing for you?


· What’s the main message this ad is trying to get across?

· What is positive to you about this message?

· Is there anything about this message that might cause concern [Moderator – focus on evaluating the message, not on visuals, tone or credibility]?

· How credible or believable is this ad?

· Are these activities that one would expect to engage in while in the Forces? 

· Does it portray the Forces in a way that you would expect?

· Is there anything in here that was not credible?

· What’s the tone of the ad?  How does it make you feel? Did you have a strong reaction to this ad in any way?

· What did you like most about the scene or the visuals?  Is there anything that impressed you or left a particularly positive image in your mind?  What was it?


· What did you like least about the scene or the visuals?


· In general, is there anything that concerned you in this ad? Anything that would bother or offend you?  Anything that would surprise or shock you?

· What do you think about using this kind of scene to communicate messages about the Canadian Forces?

· Did this ad get your attention?  What part “hooked you in” to the commercial?  Would you notice or pay attention to this commercial if it were on TV?

· What types of jobs/trades do you think are being portrayed in the ads? Probe for distressed trades (e.g. Helicopter and Aircraft Pilots, Rescuers, Paratroopers, Navy Patrol, Boarding Party/Soldier, Medics, Submarine Officers, Sonar Operators).

· What impression does this give you about the Forces?


· Has it changed your opinion about the Forces in any way?  What specifically changed your opinion?

For Young Participants
· Would this commercial encourage you to get information about the Forces?  Why do you say that?


· Would you know how to go about getting more information on the Forces?  Where would you go, or how would you initiate contact (Web, recruitment centre, 1-800#)?  What was said in the ad about getting more information

For Influencers
· Would this commercial encourage you to recommend a career in the Forces to those you influence or mentor?

· Would you be able to point people to the right direction to get more information on how to join the Forces?  Where would you suggest they get more information (Web, recruitment centre, 1-800 #)  What was said in the ad about getting more information?

Print Messages (15 minutes)
I’m going to show you print ad that that could appear in something like a newspaper or magazine.  Take a minute to read it.
· What is the main message of the ad?  What is it trying to say?

· Where do you get that from?  What is it specifically in the ad that gives you this impression?

· How relevant is that main message to you?

· Are there any other messages in the ad that you can see, like a secondary message?

· I want to focus on the large title text – “Fight with the Canadian Forces”
· What do you think of that title in general?

· How does the title relate to the main message that you identified?

· Given what you’ve told me about the main message, would it make sense to switch the title with the text “You have the careers.  We have the opportunities”?


· Now, I want to move the focus away from the main message of the ad.  Which title in general [Rotate, and have on flip chart] “Fight with the Canadian Forces” or “We have the careers.  You have the opportunities” would grab your attention more, or encourage you to read further?


· Tell me why you chose that particular title.


· The following are some additional titles that could be used [Either show on flip chart, or pass-out on paper]  Let’s look at those individually for a moment.  [For each, ask…]
· Is this of interest to you?

· Would it grab your attention and encourage you to read more?

· [After all done…]  Which one does the best job at grabbing your attention?

Further Topics or Information & On-Line Contest (25 Minutes)
· We’ve heard a fair bit of information about what the Canadian Forces has to offer in terms of careers.  What are some things that you would like to know more about?  What information was missing about careers in the forces?  How important is that to you?  Feel free to tell me what you need and want to know?

· What are some of the benefits of joining the Forces?  What do you think people get out of joining the Forces?  What do you think you [or those you influence] would get out of it?  Are there any parts that you [or those you influence] would find enjoyable, rewarding or exciting?  Anything that would help in your own development [the development of those you influence]

· What are some of the barriers to joining the Forces?  What do you perceive as drawbacks or negatives about joining the Forces?  What would stop you, or your friends [those you influence] from joining [or recommending that those you influence join]?
· The Department of National Defense and The Canadian Forces is considering developing an online contest.  The contest would offer a winner and three friends the opportunity of spending a day with a member of the CF (for example, a group of winners would spend a day on a ship with a Naval technician; a second group of winners - a day with an Army Artillery member; and a third group of winners - a day with a Search and Rescue technician). Winners would be "followed" via a blog on the forces.ca site. Visitors to forces.ca would be invited to register for the contest by providing their name, age, city, telephone # and e-mail.

· What are your thoughts about this?

· Is this of interest to you in any way?  Why do you say that?

· Are there any benefits to this that you could see… both for the winners and Blog readers?

· What do you think the Blog would talk about?

· Are there any concerns that you would have?

· To enter, you would have to provide contact information, like a name, email and other contact information.  What are your thoughts about providing this information to the Canadian Forces on their website?  Do you have any concerns, in particular, about providing this information on the website?  [Probe, if necessary – Do you think that providing this information for a contest is the same as, say, registering for The Forces? If necessary, assure that it would be made clear that information is being only given for the purposes of entering a contest.]
CLOSING…

Thank participants for taking the time to attend the groups.

Final thoughts?

Remind the participants not to discuss the ads in the reception area/lobby
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