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Les stratégies sociétales
• Politiques publiques

– Famille, sécurité sociale, fiscalité, éducation, , , , ,
logement, transport, etc.

• Information et sensibilisation
– Connaissances et habiletés des enfants et des 

parents

• Environnements favorables
– Ex. : Conciliation famille-travail

• Capital social
– Compétences et leadership
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Les interventions sociétales

• Communications médiatiques, Internet et médias 
sociauxsociaux
– Information, motivation, influence, normes sociales

• Participation citoyenne et plaidoyer
– Débat, représentation, activisme

• Actions volontaires des entreprises 
– Commerciales, coopératives, sociales

Responsabilité sociale occasions d’affaires image de marque– Responsabilité sociale, occasions d affaires, image de marque

• Transfert de connaissances
– Recherche et développement, formation, réseautage, échange, 

rayonnement de leaders
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Les parents québécois

• Les parents d’enfants de 0 à 5 ans
– Près de 600 000 personnes

• Les parents d’enfants de 0 à 5 ans vivant 
en milieux défavorisés
– Environ 100 000 personnes

– Majorité de femmes notamment dans les– Majorité de femmes, notamment dans les 
familles monoparentales
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Omnibus (Léger Marketing)
novembre 2008

• 1 000 personnes sondées (± 3,09 %, 19 / 20)

• Période 0-5 ans :
- la plus déterminante pour la réussite éducative (25 %)

• Période 0-3 ans : 
- durant laquelle une personne dispose de sa capacité 

d’apprentissage la plus grande (19 %)

- la plus importante pour le développement d’une 
personne (33 %)
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Groupes de discussion (Léger Marketing)
juin 2009

• Deux « écoles » de pensée chez les parents
0 2 ans– 0-2 ans 
• Curiosité pour les choses et les gens ; besoins affectifs (lui 

parler pour le rassurer)

– 3-5 ans : 
• Grands apprentissages (discipline, bon comportement, 

habiletés sociales, respect, honnêteté, etc.). 

• « C’est à partir de trois ans que l’enfant commence vraiment« C est à partir de trois ans que l enfant commence vraiment 
à comprendre  (conversation, échanges) »
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Sondage (Léger Marketing)
septembre 2009

• 1 016 personnes sondées (± 3,1 %, 19 / 20)p ( , , )

• Six Québécois sur dix estiment que parler à un enfant de 
moins d’un an a un effet fondamental sur son 
développement

• Un parent sur deux d’un enfant de moins d’un an croit 
que lire ou raconter une histoire joue un rôle important 
dans le développement de son enfantdans le développement de son enfant

• Les Québécois souhaitent fortement que le rôle parental 
soit divisé également entre conjoints
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Sondage (Léger Marketing)
septembre 2009

• Près d’un parent sur quatre a des doutes sur ses p q
capacités parentales
– 21 % estiment ne pas avoir toute l’information requise pour bien 

jouer leur rôle

– 24 % ne se sentent pas appuyés par leur entourage

– 20 % disent ne pas disposer des outils nécessaires pour jouer 
efficacement leur rôle

– 31 % avouent manquer de temps 

– 31 % estiment manquer d’idées pour « animer » leurs enfants

– 37 % n’ont pas l’intention de consulter des ressources externes 
dans les prochains mois
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Sondage (Léger Marketing)
septembre 2009

• Un parent sur cinq estime ne pas avoir d’appui• Un parent sur cinq estime ne pas avoir d appui 
dans son entourage et un parent sur trois ne se 
sent pas appuyé par son employeur.

• Les parents à faible revenu se sentent moins 
appuyés dans leurs efforts, notamment par leur 
entourage.entourage.
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Opération sociétale 2009-2010 de promotion de la réussite 
éducative et de l’intervention précoce auprès des enfants

Effet de levier du 
placement médiatique

Intrants 

FLAC

Activités Résultats à court et moyen termes 

Activités de rayonnement de 
leaders dans divers milieux  

(ex. : conciliation famille-travail)  

Activités sur le Web 

Croyances, 
attitudes, 

perceptions 
(valorisation, 
confiance), 

comportements 
individuels 

Axe de communication 
placement médiatique, 
notoriété, appréciation, 

identification de 
l’annonceur, crédibilité, 
compréhension et clarté 

des messages 

Accès à des informations 
(ex. sites et publications) 

Sentiment d’un mouvement 
social et climat favorable  

à l’action locale 

 
 
 
 
 
Enjeu 
Pauvreté 
 
 
Cible 
Réussite  
Éducative 
(RÉ) 

 
 
 
Priorités de la 
campagne 
 
- Intervention 
précoce auprès 
des enfants  
 
- Rôle parental 
 
- Cadres  et 
milieux de vie 
favorables au 
développement 
des enfants 
(DE) et à

FLAC 

Partenaires de la 
FLAC (Fonds 

Enfants, 
Totalmédia, 
Bien Grandir, 

gouvernement) 

Fournisseurs
(conception, 

recherche, RP) 

Médias 

Campagne publicitaire
(accent sur les parents  

d’enfants 0-5 ans) 

Croyances, 
attitudes, 

Contribution 
au DE et  
à la RÉ 

  

Associations 

INM /ACFAS/ 
autres 

Mobilisation d’une masse 
critique de leaders 

Évaluation :    Données repères       Recherche formative      Pré-test           Suivi Sondages, visites, lectorat  Sondages, IMPDE, diplômation 

(DE) et à 
l’exercice du 
rôle parental 
 

Délibération et participation 
citoyenne sur des  
choix de société Attentes des citoyens 

mesures 
collectives 
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• Faire valoir auprès de la population et d’acteurs 
influents l’importance du développement des 
enfants en bas âge, notamment par le nombre 
et la qualité des gestes stimulants à leur endroit.

• Prévenir les effets paradoxauxPrévenir les effets paradoxaux
• Culpabilisation, anxiété et sentiment d’impuissance

• Scolarisation précoce ou épuisement des enfants

• Demande indue sur les services
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• Phase 1 (lancement le 7 octobre 2009)
– Information / sensibilisation + crédibilisation / valorisation

• « Vous êtes la vedette »

• Phase 2 (2010)
– Trucs et conseils (simplicité et efficacité)

• « Tout le monde peut être une vedette »• « Tout le monde peut être une vedette »

• Phase 3 (2010)
– Appropriation

• « À chaque jour, soyons des vedettes »
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• « Vous êtes la vedette »
– Faire comprendre aux parents que leur enfant 

est leur meilleur public

C– Chacun de leur geste et chacune de leur 
parole est un véritable spectacle
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Médias
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Site Web
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Trucs et conseils



Résultats à court terme
Léger Marketing (novembre 2009)

• 1 025 personnes sondées (± 3,1 %, 19 / 20)
• Notoriété spontanée : 29 % (norme : 8 à 12 %)
• Notoriété assistée (norme 45 à 55 %)

– 56 % des répondants
– 65 % des parents d’enfants de moins de 6 ans
– 45 % des répondants qui ont un revenu familial de 

moins de 40 000 $
• Appréciation : 92 %

– 66 % beaucoup
– 26 % assez
– 5 % ne sais pas
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Résultats à court terme
Léger Marketing (novembre 2009)

• Connaisssances : le cerveau d’un enfant est 
deux fois plus actif (+ 23 %, de 32 à 55 %)

• Importance perçue
– de lire un livre (+ 9 %, de 81 à 90 %) 

– de raconter une histoire (+ 13 %, de 63 à 76 %)

– de travailler sur le développement du langage (+ 9 %, 
de 63 à 72 %)

• Consultation d’un site Web dans le dernier mois 
(+ 13 %, de 42 à 55 %)
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Résultats à court terme
Léger Marketing (novembre 2009)
• Impression de bien connaître les gestes à poser

Pré campagne : 20 % mauvaise connaissance des– Pré-campagne : 20 % -- mauvaise connaissance des 
actions concrètes / quotidiennes

– Post-campagne : 31 %

• Sentiment d’être en mesure d’adopter des 
actions quotidiennes
– Disposition du temps nécessaire (- 7 % de 34 à 27 %)Disposition du temps nécessaire ( 7 %, de 34 à 27 %)

– Sentiment d’appui de la société (68 % disent pas 
assez), mais 52 % disent que la société accorde plus 
d’importance au développement des enfants qu’avant
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Résultats à court terme
Léger Marketing (novembre 2009)

• Un segment de 20 à 30 % des répondants et des g p
parents d’enfants de moins de 6 ans, notamment 
ceux qui ont des revenus de moins de 40 000 $, 
semble démontrer moins de connaissances et 
d’attitudes favorables que la moyenne. 
– À approfondir : nature et niveau des défis et des 

b t lobstacles

– Incidences sur les interventions sociétales

22



Conclusion

• Stratégies et interventions variées 

• Les parents croient savoir et veulent agir mais ont un• Les parents croient savoir et veulent agir, mais ont un 
sentiment partagé quant à leur capacité (défi du temps) et 
au soutien de leur entourage et de la société
– Plus aigu chez les parents dont le revenu familial est moins élevé

• Campagne, une stratégie parmi plusieurs autres 
– Contribution : connaissances, motivations, quête d’information, 

dialogue climat favorabledialogue, climat favorable

• Importance de la recherche pour mieux comprendre et 
pour nourrir le dialogue (médias sociaux et débat)

• S’inscrire dans une vision globale et à long terme
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Merci !

- François Lagarde
- www.francoislagarde.com

- Marie Gendron
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