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Contexte et objectifs 
 

En vue d’appuyer les objectifs de recrutement visant à pourvoir les postes prioritaires, augmenter le 

nombre de femmes, atteindre les cibles en matière de diversité et recruter des réservistes, le ministère 

de la Défense nationale (MDN) et les Forces armées canadiennes (FAC) lancent une campagne de 

recrutement des FAC à plusieurs volets qui comprend une campagne générale et divers éléments ciblant 

des publics particuliers. Avant le lancement de la campagne de sensibilisation générale en 2019, le MDN 

et les FAC souhaitaient réaliser une évaluation du succès afin d’assurer la convenance des concepts 

créatifs.  

 

Le matériel de la campagne, ciblant les jeunes âgés de 17 à 25 ans en recherche d’emploi, a été créé 

dans l’optique de présenter les FAC comme un employeur professionnel de première classe qui offre des 

carrières gratifiantes et stimulantes, des salaires et des avantages concurrentiels, ainsi que des carrières 

à court terme ou à long terme, à temps plein ou à temps partiel, avec plus de 100 différentes possibilités 

de carrière. Le matériel met également l’accent sur la mission de défense des FAC pour défendre le 

Canada ainsi que les intérêts et les valeurs des Canadiens tout en contribuant à la paix et à la sécurité 

internationales. Le matériel de la campagne mis à l’essai dans le cadre des groupes de discussion 

comprend notamment deux vidéos, deux trames sonores, trois slogans et un énoncé général. Le but de 

cette étude est d’évaluer l’efficacité de la publicité à retenir l’attention du public cible et à cerner les 

images ou caractéristiques qui provoquent des réactions particulièrement fortes, qu’elles soient 

positives ou négatives. Les résultats des constatations permettront d’améliorer les messages clés et de 

formuler une ou des propositions de slogan. 

 

Au total, quatre (4) groupes de discussions traditionnels en personne ont eu lieu à Montréal (le 

30 janvier 2019) et à Toronto (le 31 janvier 2019). Les discussions se déroulaient en français à Montréal 

et en anglais à Toronto. Dans chacun des endroits, un groupe était composé de membres des deux sexes 

et l’autre était composé uniquement de femmes. Tous les participants étaient âgés de 17 à 25 ans, 

détenaient la citoyenneté canadienne, avaient une opinion neutre ou favorable des Forces armées 

canadiennes et comptaient chercher un emploi à temps plein ou changer d’emploi au cours des 

prochaines années. Au moins la moitié des participants dans chaque groupe était issue de minorités 

visibles. Un mélange de niveaux d’éducation et de professions (parmi ceux qui avaient un emploi) était 

également représenté dans chaque groupe. Au total, douze (12) participants ont été recrutés pour 

chaque groupe (l’objectif était de 8 à 10 participants par séance). Au total, 36 participants ont 

effectivement participé aux discussions. Chaque séance était d’une durée de deux heures et les 

participants ont reçu une récompense en argent de 100 $ en guise de remerciement pour leur temps. 
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Tous les participants ont été recrutés en suivant les précisions fournies par le gouvernement du Canada. 

Le recrutement a été effectué à l’aide de panels qualitatifs stockés sur des serveurs canadiens, avec des 

appels de suivi pour confirmer les détails fournis et assurer l’atteinte des quotas. Le présent rapport 

présente les constatations de l’étude. Notons qu’il convient d’interpréter les résultats de la présente 

étude avec précaution, car les recherches qualitatives ne peuvent fournir qu’une idée générale d’une 

situation. Les résultats ne peuvent pas être extrapolés avec confiance à l’ensemble de la population 

étudiée. 

  

Preuve de neutralité politique 
 

À titre de représentante de Corporate Research Associates Inc., j’atteste que les résultats livrés sont 

entièrement conformes aux exigences en matière de neutralité politique du gouvernement du Canada 

énoncées dans la Directive sur la gestion des communications. Plus précisément, les résultats attendus 

n’incluent pas de renseignements sur les intentions de vote électoral, les préférences quant aux partis 

politiques ou les positions des partis ou les cotes de performance d’un parti politique ou de ses 

dirigeants. 

 

 

Signature         

 Margaret Brigley, présidente et directrice de l’exploitation | Corporate Research Associates 

 Date : le 13 février 2019        

 

Principaux résultats et conclusions  

 

D’après les résultats de l’Évaluation du succès de la publicité sur le recrutement, les vidéos mises à 

l’essai dans le cadre de la campagne générale de recrutement proposée ont été reçues favorablement et 

ont suscité un certain intérêt pour en apprendre davantage au sujet des possibilités de carrière au sein 

des Forces armées canadiennes (FAC).  

 

L’approche créative communique efficacement le message visé, soit que les FAC offrent des possibilités 

de carrière diversifiées et l’éducation payée à toute personne intéressée. Les FAC sont annoncées en 

tant qu’employeur professionnel de première classe qui offre des carrières gratifiantes et stimulantes 

dans un environnement qui favorise le travail d’équipe. De plus, l’approche transmet efficacement la 

contribution des FAC à la mission de la défense du Canada en présentant des scènes liées au combat.  

 

Les vidéos sont perçues comme bien conçues, bien qu’il faudrait améliorer la transition entre les scènes 

de la vie quotidienne et les scènes de formation/travail des FAC afin de mettre en lumière le lien entre 

les scénarios. Faire référence à une passion personnelle dans les scènes personnelles et de travail 

viendrait également rehausser l’accent sur le fait que les FAC offrent des possibilités de carrière pour 

ceux ayant une passion qui peut se traduire en carrière.  

 

Alors que les vidéos présentaient généralement les FAC comme un employeur présentant des valeurs 

partagées par les participants (dynamisme, travail collaboratif, aider autrui, faire une différence, 

valoriser le perfectionnement professionnel), elles présentaient également des attributs perçus comme 
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moins souhaitables, notamment des emplois exigeants sur les plans physique et mental, disciplinés, 

structurés, peu flexibles et permettant une mauvaise conciliation travail-vie personnelle. Ainsi, la 

campagne donne l’impression que les FAC sont un employeur exigeant un niveau supérieur 

d’engagement de la part de ses employés que d’autres organisations. Notamment à cause de cette 

raison, les FAC sont principalement perçues comme différentes des autres employeurs. On a néanmoins 

l’impression qu’une carrière au sein des FAC offre la possibilité de changer les choses et d’aider les gens, 

soit d’importants critères pour avoir une carrière enrichissante. Cela dit, les vidéos donnent l’impression 

que les employés des FAC ont peu de flexibilité ou de contrôle en ce qui a trait à ce qu’ils font (liberté de 

choix), soit des attributs jugés importants pour acquérir un sentiment d’épanouissement ou de bonheur 

relativement à une carrière.  

 

Il semble y avoir une faible connaissance de la diversité des carrières offertes au sein des FAC. La 

carrière de combattant est celle qui vient principalement à l’esprit. Bien que la présentation de carrières 

liées à la science semble logique pour les participants et suscite une certaine curiosité, les participants 

croyaient que la campagne serait plus attrayante si on y présentait des carrières qu’on n’associe 

généralement pas aux FAC, notamment les carrières d’avocat, de psychologue, etc. 

 

Les vidéos ont été jugées efficaces pour éveiller la curiosité, mais elles ne fournissent pas tous les 

renseignements recherchés par le public visé, notamment une adresse URL dans la publicité. Il convient 

de noter que la version finale des publicités comprendrait un appel à l’action invitant les spectateurs à 

passer à l’action ou à visiter le site Web. Les participants croyaient que la plateforme en ligne devrait 

comprendre des renseignements pratiques comme le nombre et la diversité de possibilités de carrière, 

le salaire et les avantages, les possibilités d’avancement, les conditions de travail et le type d’emploi 

offert, notamment. Outre le recours à la recherche en ligne pour obtenir de l’information afin d’éclairer 

leurs décisions en matière d’éducation postsecondaire et de carrière, les jeunes adultes signalent qu’ils 

se fient aux conseils de gens qu’ils connaissent. 

 

Deux trames sonores ont été mises à l’essai. Les deux trames sonores ont paru très semblables aux 

participants. Cependant, les participants ont aimé un peu plus la trame sonore « Golden Bay » que la 

trame sonore « Straight Up ». Les préférences personnelles se fondaient sur l’impression que le 

tempo/ton de la trame sonore cadrait mieux avec les images présentées dans les vidéos. Cela laisse 

croire que l’une ou l’autre des trames sonores pourraient être utilisées dans les vidéos finales sans 

problème.  

 

Parmi les trois slogans mis à l’essai, « Discover Your Potential / Découvrez votre plein potentiel » a été 

jugé le plus convaincant aux yeux des participants puisqu’il évoque les possibilités de croissance 

personnelle et professionnelle. Par ailleurs, il sous-entend que les FAC valorisent le perfectionnement 

professionnel. En revanche, le slogan « Find the Career That Fits You / Trouvez la carrière qui vous 

convient » évoque la diversité des carrières pour certains, mais on le jugeait trop factuel et pas assez 

inspirant. Le format de question du troisième slogan « What Are You Training For? / Répondrez-vous à 

l’appel? » poussait à l’autoréflexion, mais l’utilisation des mots « training » et « appel » était jugée trop 

limitative. En fait, l’accent porté sur le concept de la formation dans le slogan anglais semblait ne pas 

cadrer avec les vidéos qui mettaient l’accent sur les carrières en général. En français, l’accent sur le 
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concept « appel » laissait croire qu’une carrière au sein des FAC était un engagement beaucoup trop 

sérieux comparativement à que ce que les participants recherchaient. 

Des commentaires ont également été sollicités relativement à un énoncé à l’écran qui précédait chaque 

slogan (« Get the best training for your true calling / Votre vocation mérite la meilleure formation »). 

Deux points ont été soulevés relativement à cet énoncé. Premièrement, dans l’énoncé français, le mot 

« vocation » n’était pas bien compris. Deuxièmement, le terme « vocation » dans le slogan français, ou 

« true calling » dans l’anglais, laissait entendre qu’une carrière au sein des FAC exige un engagement 

beaucoup plus important que ce que recherchent les participants. 

 

En somme, les résultats de cette recherche laissent croire que, en général, la campagne générale de 

recrutement communique efficacement le message visé et qu’il susciterait probablement une curiosité à 

l’égard des FAC. Cela dit, elle n’aborde pas efficacement certaines perceptions courantes voulant que les 

FAC sont un employeur exigeant et inflexible; les participants considéraient ces perceptions comme des 

obstacles à l’emploi au sein des FAC. Ainsi, le matériel connexe de la campagne doit être conçu de 

manière à positionner les FAC sur un pied d’égalité avec les autres employeurs. 


