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Cette question constitue le coeur dune campagne
de marketing social provincial destinee a soutenir le
developpement de la petite enfance au Quebec
(Canada). La Fondation Lucie et Andre Chagnon, qui
finance la campagne, a confie a une equipe de
marketing social le mandat de trouver des facons
dencourager et de soutenir les parents pour guils
favorisent le developpement de leurs enfants de
moins de six ans. La campagne visait tout
particulierement les parents vulnerables sur le plan
social et financier (voir fondationchagnon.org et
naitreetgrandircom). Bien que lequipe se devait en
oremier lieu de tenir compte des facteurs sous-
jacents a la pauvrete (Andreasen, 2006 ; Donovan &
Henley, 2010 ; Kotler & Lee, 2009), elle avait
egalement le mandat de rejoindre et de servir ce

segment precis de parents.
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Dans notre recherche dapproches efficaces, nous avons rapidement constate que ces
parents n'étaient pas « difficiles a rejoindre », mais plutdét que c'etait nous qui avons du
mal a les rejoindre. La citation suivante s'est avérée particulierement éclairante (Paquet,

1989) :

GG Dans la culture populaire, un trop grand souci de sa sante enleve a la vie son

gout et son sens. Si linstitution medicale veut modifier les habitudes nefastes
pour la sante du milieu populaire, elle se doit doffrir des satisfactions plus
acceptables. Pour cela, les services de sante doivent éetre attentifs au mode de
vie populaire. Or, Il semble que ce soit difficile, car plus la sante
sinstitutionnalise, plus elle devient le domaine exclusif des experts. Ces
derniers controlent alors la definition des besoins sanitaires jusquaux facons
de les satisfaire. Les preoccupations liees a la culture populaire sont ainsi, la

plupart du temps, perdues parmi celles qui émanent de la culture des ww

professionnels de la sante. (p. 104)

Dans ce contexte, nous avons procede comme le font les specialistes du marketing social.

Nous avons identifie et analyse nos preconce

otions, pour ensuite realiser une vaste etude

formative destinee a nous ancrer profondement dans la realite de la classe populaire. Pour

ce faire, nous avons mene un large evental

e recension des ecrits et des campagnes similaires ;
e consultation de nombreux specialistes,

e professionnels des domal

nes du develo

e analyse de bases de c

contenant notamment des donnees psychogra
e entrevues individuelles systematiques ou infor

onnees sur

opeme
le mar

Nt de llenfant et ¢
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oartenaires, leaders communautaires et
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que .
e consommation,

ohigues et sur les modes de vie :

melles, et groupes de discussion ;

e consultation de medias locaux ou axes sur leducation parentale qui rejoignent ce

groupe cible ; et

e sondages exhaustifs a l'echelle de la population.

Cet article ne se veut pas une etude de cas.
simplicite remarquable tirees de notre exper
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Approcher les parents en
situation de vulnérabilité :

6 ELEMENTS
A CONSIDERER

A partir des conclusions qu'ils tirent de leur recherche, voici

6 elements que nous devrions considérer
pour joindre les familles en situation de vulnérabilite.

Les parents demunis sur le plan social et

financier répondent mal aux communica-
tions alarmistes (ex. : «les enfants a qui on ne
fait pas la lecture au moins 15 minutes par jour
seront freinés dans leur parcours educatif»), En
revanche, ils sont ouverts aux occasions qui
leur sont offertes de prendre en main certains
aspects de leur vie.

Leur motivation fondamentale est univer-
selle: assurer la santé et le bonheur de
leur enfant.

3 Les parents ne se sentent pas incompé-
tents, démunis, ni impuissants. Ils veulent
etre valorisés et soutenus. En fait, le probleme
ne réside pas dans un sentiment d'inefficacite,
mais plutét dans un exces de confiance dans
leur comportement actuel.

Les auteurs, Lagarde et Gendron,
résument ainsi leurs conclusions :

Ils sont axés sur le présent plutdét que
sur l'avenir.

Confrontés a davantage d'obstacles, ils
ont besoin dune aide concréte et pra-

tique (ex.: la conciliation travail-famille est
plus ardue, car ils travaillent souvent pour de
petits employeurs qui n'ont pas de politiques
de soutien).

6

Parmi les obstacles les plus évidents, on
retrouve les colits, le manque de temps
inhérent aux taches qui s'accumulent et la diffi-
culté d’acceés aux services. Cela dit, la fatigue
physique et psychologique des parents consti-
tue egalement une source majeure de stress.

« Bref, ils
recherchent
aide et
espoir. »



Bref, ils recherchent aide et espoir. Les
consommateurs pauvres nous fournissent des donnees interessantes sur la facon dont ils

etudes de marketing commercial sur les

font face a leurs defis. Par exemple, Chaudhuri (2010) definit ainsi « la fagcon dont les

consommateurs pauvres luttent »

ﬁ [[s ne sont pas demunis dans tous les aspects de leur vie. (.) Les

consommateurs a faible revenu font souvent preuve dune grande capacite a

tirer le meilleur de leur environnement pour exercer un certain controle sur
leur vie. (..) Pour les consommateurs pauvres, la creativite s'avere une
strategie d'adaptation qui se traduit par lutilisation novatrice de produits ou
de nouvelles technologies a laide doutils simples et aisement accessibles. (...)
Nous avons aussi observe chez les consommateurs pauvres ladoption de
mecanismes de marche alternatifs qui reposent sur des regles dechanges

uniques qui repondent a leurs besoins particuliers. (p. 264

—

) o)

Les retombeées de notre campagne se sont révéelees multiples :

e En matiere de positionnement, nous avons decide de cibler d'abord les parents plutot

que leurs enfants, en presentant les parents comme les plus grandes idoles de leurs

enfants (valorisation).

e Nous nous sommes concentres sur les appels a laction realistes qui favorisent des

immediats (ex. : joie, babi

mesures faciles a integrer au quotidie

llage, rire ou sou

n et qui apportent a lenfant des bienfaits

rire).

e La campagne a engendre une legere baisse du sentiment defficacite. Cette baisse

a toutefois ete suivie dune augmentation de recherche dinformation, de la participation

a des blogues et forums,

etc.

e Nous avons partage les constats de notre etude formative et de notre evaluation avec

des prestataires de services, afin de les aider a ameliorer leurs services et leur

rayonnement a l'echelle locale (dans le but de procurer des avantages plus pertinents et

des solutions aux obstacles).

e Nous avons investi dans les medias sociaux pour sonder les parents et favoriser le

maintien d'un dialogue avec eux et entre eux.
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e Nous avons appris que la duree de la campagne constituait vraisemblablement un
facteur de succes important. Les resultats preliminaires demontrent que les parents de
segments socioeconomiques plus faibles repondent encore plus positivement que les
autres, mais seulement apres une annee de campagne. Plusieurs indicateurs ont
confirme ce fait, notamment lintention de chercher de linformation et dutiliser les

ressources.

Le recours eclaire aux principes du marketing social nous a aides a rejoindre efficacement
ce segment de la population « difficile a rejoindre » et a susciter son interet. Nous avons
fait appel a la recherche pour comprendre leurs valeurs et contraintes, puis avons elabore
une campagne qui reconnait leurs aspirations et difficultes. Resultat : la campagne
comporte les avantages quils recherchent en retour de comportements quils peuvent

N

integrer a leur quotidien.
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