
Les objectifs

Disséminer un message potentiellement inhabituel à tous 
les Canadiens pour les inciter à appuyer le World Wildlife 
Fund (WWF).

Prouver aux Canadiens que malgré que les modifications 
apportées à leurs habitudes en matière d’environnement 
fassent une différence, les causes derrière les 
changements climatiques (y compris le transport et la 
fabrication de l’énergie) demeurent un problème.

Le plan
Un plan média fut mis en place pour atteindre une large 
part de la population canadienne par le biais de médias 
grand public comme la télévision et les journaux combinés 
à un usage ciblé des magazines et des sites en ligne.

Le défi 

Cibler les adultes

La création 
Des versions pour la télévision et les journaux furent créées 
pour travailler ensemble mais de façon différente.

Le côté télévisuel présentait des modèles réduits illustrant la 
production et le transport d’une ampoule éco-énergétique. 
Il révélait de façon visuelle l’impact total des changements 
climatiques en faisant voir une usine d’ampoules, de même 
que les bateaux, les trains et les camions nécessaires pour 
amener le produit en magasin.

Dans la publicité imprimée, un titre accrocheur habilement 
jumelé à l’image d’une ampoule éco-énergétique attirait 
les lecteurs. Ceci a permis au WWF de livrer un message 
percutant; l’ajout de l’adresse du site Web a incité les 
lecteurs à soutenir l’organisme et à se mobiliser.

Les résultats
Dans une étude effectuée par Totum Research, les publicités 
imprimées ont été remarquées par beaucoup plus de gens 
que celles utilisées dans les autres médias. La campagne 
dans les journaux a donc sensibilisé la population plus 
que les autres médias et a permis au WWF d’obtenir des 
réponses beaucoup plus positives.

La publicité imprimée a surpassé la publicité télévisée et a 
permis d’établir le WWF comme chef de file en matière de 
sensibilisation aux changements climatiques. La recherche 
a aussi identifié que la publicité télévisée avait créé la 
perception que le WWF œuvre à la fois au niveau local et 
international. Ainsi, en utilisant les deux médias, le WWF a 
pu renforcer ces deux messages.

LA PREUVE QUE LES JOURNAUX FONCTIONNENT : ÉTUDE DE CAS

Les journaux ont réussi à livrer le message clé de la
campagne à un large auditoire!

Contribution au concept que le WWF vise à promouvoir une
 meilleure compréhension de toutes les causes derriére

les changements climatiques

Grand titre : Combien de ressources et de polluants faut-il pour fabriquer une ampoule?

 

27

10

0

10

20

30

40

50

%

Journaux Télévision

Publicités vues dans ce média


