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RESUME A

Dans notre société, étre insatisfait de son corps, souhaiter maigrir ou contréler son poids constitue des normes
sociales établies. Linsatisfaction corporelle est un probléme de santé publique inquiétant puisqu’elle a des
conséquences importantes sur la santé physique et mentale des jeunes (3, 4, 7, 8). Le présent projet, d’une durée de
trois ans, avait pour objectifs de développer chez les jeunes une image corporelle positive et de prévenir la

préoccupation excessive a l’¢gard du poids en faisant évoluer les normes sociales de minceur et en provoquant des
modifications dans l’environnement socioculturel.

Le projet visait cing publics cibles qui jouent un réle clé dans le fagonnement des normes sociales de minceur et le
développement de 'image corporelle des jeunes: 1) les acteurs de Uindustrie de U'image; 2) les éducateurs physiques
enseignants; 3) les intervenants; 4) les parents et 5) les jeunes. Le projet s’est appuyé sur les stratégies paraissant les
plus utilisées et prometteuses pour faire évoluer les normes sociales afin de maximiser les effets du projet: le recours
aux médias, la dénormalisation, Uintervention dans les réseaux sociaux et l'action des leaders d’opinion (16).

Plusieurs actions ont été mises en place en vue d’atteindre les objectifs. Trois campagnes rejoignant tant les jeunes,
les adultes, les parents, les intervenants que les médias ont été déployées annuellement: la Semaine «Le poids? Sans
commentaire!», le Prix IMAGE/in ainsi que la Journée internationale sans diéte. Chacune des éditions de ces campagnes
comprenait une stratégie de relations médias, une stratégie s'appuyant sur le Web 2.0 (Derriere le miroir, NXRMAL et
monequilibre.ca) ainsi qu’un volet de mobilisation des intervenants. Le Prix IMAGE/in a en plus permis de rejoindre
les acteurs de industrie de 'image, tout comme les Bourses IMAGE/in, qui ciblent spécifiquement la reléve du domaine
de la mode. De plus, un nouveau volet qui vise particulierement les éducateurs physiques enseignants a été développé
puisqu’il s’agit d’un enjeu essentiel a considérer dans leur pratique et qu’ils peuvent jouer un role significatif dans le
développement global des jeunes.

Le public cible des jeunes était au cceur de ce projet. En s'appuyant sur le modéle écologique, les actions du projet ont
permis d’agir tant sur des éléments du microsystéeme que du macrosystéme dans lesquels les jeunes évoluent. Des
méthodes variées ont été sélectionnées pour procéder a 'évaluation du projet, dont principalement des questionnaires
Web, des groupes de discussion et des entrevues téléphoniques. Un potentiel de 540 000 acteurs de lindustrie de
Uimage ont pu étre sensibilisés quant a leur responsabilité sociale en matiére de présentation d’images de corps sains
et diversifiés. Le projet a fait émerger des leaders de changement et a mobilisé des acteurs de Uindustrie de U'image afin
de les impliquer dans le rayonnement des initiatives en faveur de la diversité corporelle. De plus, on estime que 3 400
éducateurs physiques enseignants, 17 300 intervenants et 750 000 parents et femmes ont pu étre sensibilisés et outillés
par les actions du projet, ce qui leur a permis d’améliorer leurs connaissances, leurs attitudes et leurs pratiques en lien
avec le développement d’une image corporelle positive chez les jeunes. Un potentiel d’environ 320 000 jeunes ont pu
développer des connaissances, des attitudes et des compétences nécessaires au développement d’une image corporelle
positive et ont été en mesure de s’impliquer a différents degrés dans les actions du projet.

En somme, le projet a contribué a ce que les enjeux liés a 'image corporelle occupent une place plus importante dans
espace public et médiatique au cours des trois dernieres années, ainsi qu’a sensibiliser et éveiller le regard critique
des jeunes, des adultes québécois et des acteurs de lindustrie de I'image face au culte de la minceur. Des liens
stratégiques avec des acteurs influents de Uindustrie de l'image et du domaine de lactivité physique ont également
été créés afin de les impliquer dans la transformation des normes sociales de minceur et de bénéficier d’un effet de
levier sur la portée de 'ensemble des actions. En somme, nous pouvons affirmer avec confiance que le projet a favorisé
le développement d’une image corporelle positive et la prévention de la préoccupation excessive a 'égard du poids
chez les jeunes en faisant évoluer les normes sociales de minceur vers l'acceptation d’une plus grande diversité de
corps et en provoquant des modifications dans l'environnement socioculturel.



RESUME B

Au Québec, bien que la majorité des jeunes du secondaire présentent un poids normal ou inférieur a la normale, on
estime que pres de la moitié d’entre eux sont insatisfaits de leur image corporelle (1). Linsatisfaction corporelle est
un probléme de santé publique inquiétant puisqu’elle a des conséquences importantes sur la santé physique et
mentale des jeunes ainsi que sur leur développement global, en plus d’influencer négativement 'adoption et le
maintien de saines habitudes de vie (3, 4, 7, 8).

Dans notre société, étre insatisfait de son corps, souhaiter maigrir ou contréler son poids constitue des normes
sociales établies. Ces normes, rassemblées sous l’expression «normes sociales de minceurs», sont adoptées et
véhiculées par la majeure partie de la population: elles sont donc a l'étape d’internalisation (16). En contrepartie, on
a pu observer, au cours des derniéres années, de plus en plus d’initiatives présentant des images de corps sains et
diversifiés. Une nouvelle norme semble émerger pour remettre en question les normes actuelles de minceur.

Le modéle écologique, duquel est inspiré le projet, illustre comment les différents facteurs individuels et environnemen-
taux, dont les normes sociales de minceur, interagissent et en viennent a exercer une pression sociale sur le jeune. Ce
modele nous permet d’apprécier a quel point Uinsatisfaction corporelle d’un jeune ainsi que les comportements qui en
découlent sont le fruit de Uinfluence réciproque des multiples systémes qui composent son environnement.

DESCRIPTION DU PROJET

Ce projet, d’une durée de trois ans, avait pour objectifs de développer chez les jeunes une image corporelle positive
et prévenir la préoccupation excessive a l'égard du poids en faisant évoluer les normes sociales et en provoquant des
modifications dans l’environnement socioculturel. De fagon plus spécifique, le projet visait a:

1) amener les acteurs clés influencant le développement de 'image corporelle des jeunes (éducateurs
physiques enseignants, intervenants, parents) a améliorer leurs connaissances, attitudes et pratiques
afin de favoriser une image corporelle positive chez les jeunes;

2) conscientiser les acteurs de Uindustrie de 'image quant a leur responsabilité sociale et les impliquer dans
le rayonnement des bons coups de 'industrie;

3) développer chez les jeunes les connaissances et les compétences nécessaires au développement d’une
image corporelle positive.

Chacun de ces acteurs a été identifié comme jouant un réle clé dans le fagonnement des normes sociales de minceur
et le développement de l'image corporelle des jeunes. Le projet s’est appuyé sur les stratégies paraissant les plus
utilisées et les plus prometteuses pour faire évoluer les normes sociales afin de maximiser les effets du projet: le
recours aux médias, la dénormalisation, Uintervention dans les réseaux sociaux et action des leaders d’opinion (16).

Plusieurs actions ont été mises en place en vue d’atteindre les objectifs et de rejoindre chacun des publics cibles. Trois
campagnes qui rejoignent tant les jeunes, les adultes, les parents, les intervenants que les médias ont été déployées
annuellement: la Semaine «Le poids? Sans commentaire!», le Prix IMAGE/in ainsi que la Journée internationale sans
diéte. Chacune des éditions de ces campagnes comprenait une stratégie de relations médias, une stratégie s’appuyant
sur le Web 2.0 (Derriére le miroir, NXRMAL et monequilibre.ca) ainsi qu’un volet de mobilisation des intervenants.



Des sorties médiatiques annuelles en lien avec les résolutions du nouvel an et la Journée sans maquillage ont également
été effectuées. Le Prix IMAGE/in a permis de joindre les acteurs de 'industrie de l'image, tout comme les Bourses IMAGE/
in, qui ciblent spécifiquement la reléve du domaine de la mode. De plus, un nouveau volet qui vise particuliérement les
éducateurs physiques enseignants a été développé puisqu’il s’agit d’un enjeu essentiel a considérer dans leur pratique
et qu’ils peuvent jouer un réle significatif dans le développement global des jeunes.

Des méthodes variées ont été sélectionnées pour procéder a l'évaluation des besoins, de l'appréciation et des résultats
proximaux des actions du projet. Les méthodes d’évaluation ont été choisies en fonction de leur capacité a fournir
Linformation recherchée et de facon a respecter les ressources et la durée du projet. Les principales méthodes de collecte
de données utilisées ont été des questionnaires Web aupres des différents publics cibles a la suite des campagnes, des
groupes de discussion avec des jeunes ayant participé aux actions ainsi que des entrevues téléphoniques avec des jeunes
impliqués et des acteurs de l'industrie de 'image finalistes pour les différentes éditions du Prix IMAGE/in.

PRINCIPAUX RESULTATS

Les principaux résultats montrant le succés du projet sont présentés ci-dessous selon les différents publics cibles:

Acteurs de la mode, des médias et de la publicité

Plus de 540 000 acteurs de lindustrie de 'image ont pu étre rejoints et sensibilisés a leur responsabilité
sociale quant a la présentation d’images de corps sains et diversifiés.

Le projet a permis de faire émerger des leaders de changement et d’impliquer les acteurs de Uindustrie de
image dans le rayonnement des initiatives en faveur de la diversité corporelle.

Les actions du projet ont contribué a ce que plusieurs acteurs influents du domaine de la mode deviennent
partenaires d’EquilLibre et agissent ainsi de fagon concréte pour faire évoluer les normes sociales de minceur.

Les acteurs de Uindustrie ont aussi été rejoints par les campagnes de sensibilisation grand public de
Lorganisme, qui ont eu une portée de 92 millions d’impressions médias en trois ans.

Acteurs clés entourant les jeunes

Un potentiel de 3 400 éducateurs physiques enseignants, 17 300 intervenants et 750 000 parents et femmes
ont pu étre rejoints par les actions de sensibilisation.

Ces actions ont permis aux acteurs clés d’améliorer leurs connaissances sur la thématique de 'image
corporelle, de dénormaliser certains comportements ou croyances et de reconnaitre le role qu’ils ont a jouer
dans le développement d’une image corporelle positive chez les jeunes.

En tout, un potentiel de plus 2 500 intervenants, 100 000 parents et femmes ont pu étre concrétement
outillés pour faciliter leurs actions auprés des jeunes sur la question du poids et de 'image corporelle.

Le projet a permis de créer un pont entre la question de l'image corporelle et les domaines de I'éducation
physique, lien qui n’était pas reconnu au Québec il y a trois ans.

Le projet a également favorisé 'émergence de leaders de changement parmi les acteurs clés entourant les jeunes.

Jeunes
Au total, un potentiel de plus de 320 000 jeunes ont pu étre directement rejoints par les actions de
sensibilisation.

Ces actions ont engendré des prises de conscience et le développement de connaissances et d’attitudes chez
les jeunes, ce qui a contribué a dénormaliser certains comportements et croyances associés aux normes
sociales de minceur.



Les actions ont également permis a un potentiel de prés de 70 000 jeunes d’acquérir les compétences
nécessaires au développement d’une image corporelle positive (diversifier ses représentations de la beauté,
résister a la pression extérieure, diminuer ses préjugés entourant U'obésité, etc.).

Le projet a permis de favoriser 'émergence de leaders de changement qui ont diffusé auprés de leurs pairs
leur engagement face au changement des normes sociales et qui se sont exprimés en faveur de la diversité
corporelle face a lindustrie.

Ces leaders de changement se sont impliqués a différents degrés dans les actions du projet, que ce soit en
manifestant publiquement leur engagement, en influencant leurs pairs ou en agissant de fagon concréte
pour modifier les normes sociales de minceur.

DISCUSSION ET RECOMMANDATIONS

Le public cible des jeunes était au cceur de ce projet. En s’appuyant sur le modéle écologique, les actions ont permis
d’agir tant sur des éléments du microsysteme que du macrosysteme dans lesquels les jeunes évoluent. Ainsi, les
intervenants ceuvrant dans le milieu de vie des jeunes, leurs parents, 'environnement médiatique ainsi que les acteurs
de lindustrie de la mode, des médias et de la publicité ont tous été rejoints par le projet. Les actions menées ont
contribué a ce que les enjeux du poids et de l'image corporelle occupent une place plus importante dans Uespace
public et médiatique au cours des trois dernieres années, ainsi qu’a sensibiliser et a éveiller le regard critique des
jeunes, des adultes québécois et des acteurs de 'industrie de 'image face au culte de la minceur. Au cours de ce
projet, nous avons également pu constater un accroissement de la reconnaissance et de la notoriété de l'organisme
EquiLibre et de ses initiatives auprés des différents publics cibles.

Les apprentissages découlant du projet contribuent a enrichir notre expérience et notre expertise en ce qui concerne
les de connaissances des différents publics cibles, mais également en ce qui a trait aux fagons de contribuer au
changement des normes sociales. Les legons tirées donnent lieu a 'identification de recommandations regroupées
en quatre grandes catégories: 1) Optimiser les partenariats; 2) Bien connaitre et travailler étroitement avec ses publics
cibles; 3) Concevoir une stratégie de communication annuelle permettant d’agir sur 'ensemble de 'écosysteme des
jeunes; et 4) S’ajuster a la réalité des jeunes pour mieux les rejoindre et les mobiliser.

Ces recommandations permettront de cerner les stratégies a privilégier pour la planification et la mise en ceuvre de
futures initiatives et peuvent également servir d’outil de transfert de connaissances afin d’inspirer d’autres organismes
ceuvrant aupres de l'un des publics cibles du projet ou sur le changement des normes sociales de fagcon générale.

CONCLUSION

En somme, nous pouvons affirmer avec confiance que le projet a favorisé le développement d’une image corporelle
positive et la prévention de la préoccupation excessive a 'égard du poids chez les jeunes en faisant évoluer les normes
sociales de minceur vers 'acceptation d’une plus grande diversité de corps et en provoquant des modifications dans
environnement socioculturel. Toutefois, malgré les avancées importantes des derniéres années, il parait essentiel
de poursuivre les efforts fournis et de le faire maintenant afin de ne pas perdre l'élan actuel. La mobilisation des divers
acteurs et la poursuite des efforts contribueront a précipiter U'étape de cascade (16) afin de basculer vers une nouvelle
norme en faveur de la diversité corporelle. Une fois bien présente, cette nouvelle norme permettra a encore plus de
jeunes Québécois de jouir d’une image corporelle positive et d’adopter de saines habitudes de vie.



1. PROBLEMATIQUE

Au Québec, bien que la majorité des jeunes du secondaire présentent un poids normal ou inférieur a la normale, on
estime que prés de la moitié d’entre eux sont insatisfaits de leur image corporelle (1). Si une majorité de jeunes sont
insatisfaits de leur corps, ils ne sont pas les seuls. On estime que 70 % des femmes québécoises souhaitent maigrir
alors que 25 % des hommes souhaitent modifier leur poids dans le but d’améliorer leur apparence (2).

LINSATISFACTION CORPORELLE: UN PROBLEME DE SANTE PUBLIQUE INQUIETANT

Plusieurs auteurs associent linsatisfaction corporelle chez les jeunes a 'adoption de comportements alimentaires
malsains (restriction, diétes) ainsi qu’aux désordres alimentaires (anorexie, boulimie) (3, 4). Au Québec, parmi les
jeunes qui cherchent a perdre du poids ou a contréler leur poids, 46 % d’entre eux ont déja sauté des repas et 22 %
ont déja jeliné toute une journée (1). De tels comportements font obstacle a 'ladoption de saines habitudes alimentaires.
Selon plusieurs auteurs, les jeunes qui suivent des régimes ou qui utilisent des méthodes de contréle du poids seraient
méme plus susceptibles de développer un surpoids en vieillissant (5).

Et gqu’en est-il de la pratique d’activités physiques? Dans certains cas, Uinsatisfaction corporelle ou 'importance
démesurée accordée a l'apparence pourrait amener les jeunes a ne plus pratiquer d’activités physiques. On peut
penser aux filles qui évitent de faire du sport par peur de nuire a leur coiffure ou leur maquillage, ou encore aux gargons
maigrichons ou en surpoids qui subissent de Uintimidation dans les vestiaires. Pour d’autres, Uinsatisfaction corporelle
aura leffet inverse. En effet, 25 % des Québécois 4gés de 16 ans s’entrainent souvent de fagon intensive et non
sécuritaire dans le but de maigrir ou de controler leur poids. Pour d’autres (35 %), cet entrainement intensif a pour
but de gagner du poids afin de ressembler a leur idéal musclé (6). Pour ces jeunes, manger sainement et étre actif ne
seront plus synonymes de plaisir, mais plut6t de quelque chose de contraignant et de désagréable qu’ils font dans le
seul but d’atteindre leur poids de réve sur le pese-personne. Par ailleurs, la littérature scientifique montre que
insatisfaction corporelle chez les jeunes est associée a 'anxiété, a la dépression et a une faible estime de soi, ce qui
n’est certainement pas favorable au développement global des jeunes (7, 8).

Linsatisfaction corporelle est un probléeme de santé publique inquiétant puisqu’elle a des conséquences importantes
sur la santé physique et mentale des jeunes ainsi que sur leur développement global, en plus d’influencer l'adoption
et le maintien de saines habitudes de vie.

DES NORMES SOCIALES NUISIBLES POUR L'IMAGE CORPORELLE DES JEUNES

Les normes sociales sont définies comme suit: des régles ou des modeéles de conduite socialement partagés, fondés
sur des valeurs communes et impliquant une pression en faveur de 'adoption d’une conduite donnée, sous peine de
réprobation de la part de la société ou du groupe de référence (9).

Dans notre société, étre insatisfait de son corps, souhaiter maigrir ou contréler son poids constitue des normes
sociales bien ancrées. Rares sont les personnes qui ne se préoccupent pas de leur apparence et qui ne font rien a
’égard de leur poids. Certains cherchent a en perdre, d’autres a le maintenir ou a en gagner. Le fait d’accorder de
limportance a son poids et a son apparence est valorisé, tout comme le fait de se peser ou d’utiliser différents moyens
pour contréler son poids, parfois méme au détriment de sa santé. Notre société véhicule des normes sociales qui
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associent la minceur a la beauté, a la santé et a la réussite. En contrepartie, de nombreux préjugés sont associés au
surpoids et peuvent étre a lorigine d’actes de stigmatisation ou d’intimidation. Par ailleurs, il est socialement accepté,
et méme banalisé dans notre quotidien, de critiquer son corps ouvertement tout comme de critiquer le poids des
autres. Cette préoccupation a l'égard du poids et de l'apparence teinte le rapport que les individus entretiennent avec
la nourriture et la pratique d’activités physiques. Dans un récent sondage Web mené auprés de 2300 Québécoises’,
53 % disaient ressentir de la culpabilité lorsqu’elles mangent et 29 % disaient s’entrainer de fagon intensive, et ce,
dans le but de contrdler leur poids (10). Les enfants et les adolescents qui grandissent dans ce contexte, exposés aux
normes sociales de minceur, vivent de l'insatisfaction a ’égard de leur corps et peinent a développer une image
corporelle positive.

COMMENT SE FORGENT LES NORMES SOCIALES DE MINCEUR?

Nous pouvons nous inspirer du modele écologique (1) pour illustrer comment les normes sociales de minceur se
forgent et en viennent a exercer une pression sociale sur U'individu ou, dans le cas présent, sur le jeune (figure 1). Ce
modele nous donne loccasion d’apprécier a quel point Uinsatisfaction corporelle d’un jeune ainsi que les
comportements qui en découlent sont le fruit de Uinfluence réciproque des multiples systémes qui composent son
environnement.

Le jeune est d’abord influencé par le microsystéme dans lequel il vit, qui comprend sa famille, ses amis, les membres
de sa communauté et ses milieux de vie (p. ex.: école, organismes de loisirs ou communautaires). Des études
rapportent que la pression sociale, notamment celle exercée par les pairs, constitue un déterminant fondamental de
insatisfaction corporelle chez les jeunes (12). Les parents et d’autres adultes jouant un role significatif peuvent
également exercer une influence sur le développement de 'image corporelle des jeunes (13).

Les composantes du macrosystéme et de 'exosystéme exercent une influence a la fois sur le jeune et sur le
microsystéme. Elles représentent les environnements avec lesquels le jeune n’a pas d’interactions directes, mais dont
’ensemble des croyances, des valeurs et des idéologies peuvent néanmoins influencer. Le modéle de beauté irréaliste
véhiculé par lindustrie de la mode, de la publicité et des médias est reconnu pour jouer un réle important dans le
développement de 'image corporelle (14, 15). Les nombreuses publicités de produits et services amaigrissants, les
préjugés a l'égard du poids, le discours médical qui encourage latteinte d’un poids santé ainsi que les valeurs de notre
société qui associent la minceur au bonheur, a la performance et la réussite sont également des facteurs qui fagonnent
les normes sociales de minceur. Trés tot, les enfants intégrent ces valeurs et, tranquillement, elles se taillent une
place dans leur vie, et ce, a mesure que l'enfant socialise au sein de sa famille, a l'’école, a son cours de soccer ou de
gymnastique, etc.

1 Les résultats de ce sondage ne peuvent étre généralisés a 'ensemble de la population des femmes du Québec, car il s’agit d’un échantillon de convenance. Toutefois, ils
permettent de dégager de grandes tendances quant a Uopinion des répondantes.

2 Lexpression «normes sociales de minceurs utilisée dans ce rapport référe au culte du corps, qui laisse croire que le corps humain est entierement fagonnable en fonction
de la volonté individuelle. Elle référe aussi bien a la minceur qu’a la supermusculature, et touche autant les hommes que les femmes.
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FIGURE 1- COMPOSANTES DE LECOSYSTEME QUI CONTRIBUENT AU FACONNEMENT DES NORMES SOCIALES DE MINCEUR
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Ces systemes constituent en quelque sorte le cadre de référence socioculturel qui forge les normes sociales et qui
dicte les régles de conduite et les attitudes a adopter a ’égard du corps. Enfin, le jeune, tout comme les membres de
son entourage, exerce lui aussi une influence sur l’ensemble de l'écosystéme.

Ainsi, la compréhension de la problématique grandissante de l'insatisfaction corporelle ne doit pas se limiter a l'étude
de lenvironnement immédiat d’un jeune, mais doit inclure les différents environnements dans lesquels il évolue. Il
importe donc de prendre en considération de multiples variables dans 'analyse de cette problématique afin de planifier
des interventions systémiques qui ciblent les différentes composantes des environnements.
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2. PRESENTATION

Le projet Vers des environnements favorables au développement d’une image corporelle positive chez les jeunes comportait
initialement quatre publics cibles: 1) les acteurs de lindustrie de l'image (domaines de la mode, des médias et de la
publicité); 2) les éducateurs physiques enseignants (EPE) et les intervenants du sport et du loisir; 3) les parents; et 4)
les jeunes. Un cinquiéme public cible a été ajouté en cours de projet, soit les intervenants. Ces intervenants, issus du
milieu scolaire, communautaire et de la santé, constituent de précieux agents multiplicateurs qui sont mis a profit chaque
année pour déployer les actions d’EquiLibre et qui ont un rdle d’influence important a jouer pour créer des environnements
favorables au développement d’une image corporelle positive chez les jeunes. Le tableau suivant présente les objectifs
généraux et spécifiques visés par le projet, pour chacun des publics cibles impliqués.

TABLEAU 1 - OBJECTIFS ET RESULTATS ATTENDUS

RESULTATS LONG
TERME (IMPACTS)

RESULTATS COURT TERME
(PROXIMAUX)

OBJECTIFS
SPECIFIQUES

OBJECTIF

GENERAL

- Les normes sociales auront
évolué et U'environnement
socioculturel aura été
modifié:

- Les EPE, les intervenants et les
parents auront amélioré leurs
connaissances, attitudes et
pratiques.

- Davantage d’acteurs de industrie
de l'image auront pris conscience

Développer chez les
jeunes une image
corporelle positive et
prévenir la préoccupa-
tion excessive a ’égard
du poidsen:

Objectif spécifique 1
Amener les acteurs clés
influencant le développe-
ment de 'image corporelle
des jeunes a améliorer leurs

. ) > Davantage d’intervenants
connaissances, attitudes et

ceuvrant auprés des

. faisant évoluer les pratiques: de limportance dagir et de la jeunes adopteront des
normessociales 1.1 EPE pertinence de présenter des pratiques favorisant une

. provoquant des 1.2 Intervenants corps sains et diversifiés. image corporelle positive
modifications dans 1.3 Parents - Les entreprises de l'industrie de chez lesjeunes.

Le milieu familial des
jeunes favorisera
davantage le développe-
ment d’une image
corporelle positive.

Davantage d’initiatives
de lindustrie de 'image
présenteront des corps
réalistes, sains et
diversifiés.

'image lauréates du Prix IMAGE/in
auront poursuivi en ce sens au fil
des années et auront fait rayonner
leur initiative aupres de leurs pairs.

~

’environnement

socioculturel Objectif spécifique 2

Conscientiser les acteurs de
industrie de l'image quant

a leur responsabilité sociale
et lesimpliquer dans le
rayonnement des bons coups
de Uindustrie (Prix IMAGE/in).

- Lesjeunes auront développé des
connaissances et des compé-
tences nécessaires au développe-
ment d’une image corporelle
positive.

- Les jeunes auront diffusé aupres
de leurs pairs et de Uindustrie de
image leur engagement face au
changement des normes sociales.

~

Objectif spécifique 3
Développer chez les jeunes
les connaissances et les
compétences® nécessaires au
développement d’une image
corporelle positive:

- Les normes sociales
actuelles auront évolué
chez les jeunes.

- Eduquer les jeunes.

- Faire participer activement
les jeunes a la modification
des normes sociales par
lentremise de la campagne
Derriere le miroir.

- Lesjeunes auront posé des

gestes concrets pour modifier
l’environnement socioculturel.
Solidification, notoriété et
reconnaissance, au fil des ans,
de l'expertise d’EquiLibre, du

Prix IMAGE/in et de la campagne

Derriere le miroir auprés des
populations cibles.

- Les jeunes afficheront une

image corporelle positive
qui facilitera 'adoption

de comportements sains

a l’égard du poids, de
lalimentation et de lactivité
physique.

De nombreuses actions ont été mises en place en vue d’atteindre ces objectifs et de joindre chacun des publics cibles.
Le tableau 2 décrit les principales actions du projet.

3 Aucoursdelautomne 2013, nous avons amorcé un travail d’uniformisation des objectifs des différentes composantes s’adressant aux jeunes. Les objectifs ont été construits
selon un continuum qui présente une gradation du degré de mobilisation et d’engagement des jeunes. Ce document est en annexe 1.
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TABLEAU 2 - SYNTHESE DES PRINCIPALES ACTIONS

PUBLICS DESCRIPTION DES PRINCIPALES ACTIONS

CIBLES

X
Eq
nwz
25

w
Zn

Prix IMAGE/in: Ce prix félicite les entreprises du domaine de la mode, des médias et de la publicité en faveur
d’une représentation saine et diversifiée du corps. Les gagnants sont couronnés lors d’un événement de remise
de prix chaque printemps.

Vidéos de sensibilisation: La vidéo «Un message de vos futurs clients» et la vidéo commémorative du 5°
anniversaire du Prix IMAGE/in sont principalement destinées aux acteurs de l'industrie pour les sensibiliser a leur
responsabilité sociale dans la présentation d’images de corps sains et diversifiés.

Bourses IMAGE/in: Ces bourses encouragent chaque année les étudiants québécois du domaine de la mode a
valoriser la diversité corporelle et a devenir des agents de changement dans leur milieu académique et leurs
futurs milieux de travail.

Rapport Poids et image corporelle chez les jeunes: mieux comprendre la réalité et les besoins des
enseignants en éducation physique du Québec: Ce rapport présente les résultats d’un sondage Web mené
aupreés de 700 EPE visant & connaitre la réalité, les pratiques et les besoins en matiére d’outils et de formation des
EPE sur le poids et I'image corporelle des jeunes.

Guide «5 PISTES D’ACTION pour favoriser une IMAGE CORPORELLE POSITIVE »: Ce guide est destiné aux EPE
du primaire, du secondaire et du collégial, et vise a les outiller afin qu’ils favorisent une image corporelle positive
dans leurs cours.

outil «Branché sur ses signaux de faim et de satiété»: Cette activité d’apprentissage a l'intention des jeunes
des 1*" et 2° cycles du secondaire vise la reconnaissance de leurs signaux de faim et de satiété.

Atelier de formation L’estime de soi et la pratique d’activités physiques et sportives: Créer des conditions
gagnantes pour les filles (développé conjointement par Egale Action et EquiLibre).

EPE ET INTERVENANTS
DU SPORT ET DU LOISIR

Démarches aupreés des universités: Ces démarches ont servi a sensibiliser les acteurs du milieu universitaire
et a récolter des données auprés de professeurs pour mieux connaitre la formation initiale ainsi que les
possibilités d’y aborder 'image corporelle.

Formation Intervenir sur le poids et [’image corporelle a ’adolescence (IPICA): Cette formation vise a
outiller les intervenants jeunesse des milieux scolaire, communautaire, municipal, du loisir et de la santé afin
d’optimiser leurs interventions liées a la prévention des problémes de poids et a la promotion de comportements
sains a 'égard du corps, de l'alimentation et de lactivité physique chez les jeunes de 12 217 ans.

Trousse sans cliché: Arrimé au programme de formation de l’école québécoise et construit sous la forme d’une
situation d’apprentissage et d’évaluation (SAE), cet atelier permet d’aborder les thémes du modeéle unique de
beauté et de la diversité corporelle avec les éléves.

INTERVENANTS

Matériel pédagogique dans le cadre des campagnes (SLPSC, Prix IMAGE/in, JISD): A différents moments
dans l'année, du matériel pédagogique clés en main est mis a la disposition des intervenants sur le terrain pour
qu’ils puissent déployer les campagnes de sensibilisation d’EquiLibre dans leur milieu afin de sensibiliser et
mobiliser leur clientele (jeunes ou adultes).
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PUBLICS

CIBLES DESCRIPTION DES PRINCIPALES ACTIONS

Espace Web monequilibre.ca: Ce site Web est une source d’information crédible sur le poids et 'image
corporelle destinée principalement aux femmes et aux parents. Il est également une composante de la stratégie
s’appuyant sur les réseaux sociaux ayant été mise en place pour joindre les adultes. Cette stratégie comprend
également le site corporatif d’EquiLibre ainsi que lutilisation des réseaux sociaux (Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube).

La Semaine «Le poids? Sans commentaire!» (SLPSC) Volet Adulte (voir section Jeunes).

Sortie médiatique Résolutions: Chaque année, EquiLibre profite de la période des résolutions du Nouvel An
pour faire une sortie dans les médias visant a mettre en garde la population au sujet des fausses prétentions de
Lindustrie de 'amaigrissement.

Journée internationale sans diéte (JISD): Cette campagne sociétale vise a informer le public sur les dangers
associés aux régimes restrictifs et a la privation. Cette composante inclut une trousse pédagogique et une section
de site Web.

PARENTS ET FEMMES

Prix IMAGE/in: Voir la description dans Industrie de l'image. Depuis ’édition 2015 du prix, les adultes sont
également invités a voter pour le Prix IMAGE/in, afin de participer a la transformation des normes sociales.

Derriére le miroir (DLM): Cette stratégie s’appuyant sur le Web 2.0 comprend un site Internet, lutilisation des
réseaux sociaux (Facebook) et, jusqu’en février 2015, une porte-parole connue des jeunes (Frédérique Dufort). Ce
site Web se veut une source d’information crédible pour les jeunes sur la question du poids et de 'image
corporelle.

Semaine «Le poids? Sans commentaire!s» Volet Jeunesse: Cette semaine thématique vise a sensibiliser les
jeunes et les adultes a lomniprésence et aux impacts négatifs des commentaires sur le poids. Cette campagne
inclut entre autres une trousse pédagogique et un microsite Web.

Prix IMAGE/in: Afin d’inviter les jeunes a prendre part au vote pour le Prix IMAGE/in, un atelier de sensibilisation
et une vidéo qui présente les finalistes sont développés, et une tournée dans les écoles secondaires est organisée.

JEUNES

Concours Défilez sans cliché (DSC): Ce concours d’écriture invite les garcons et les filles de 14 a 17 ans a lancer
un message a l'industrie de l'image sur la représentation du corps qu’ils souhaitent voir. Les 15 gagnants
participent au Défilé de la diversité corporelle dans le cadre du Festival Mode & Design et a une journée de
sensibilisation animée par EquiLibre. Le concours a eu lieu en 2013 et 2014.

Trousse sans cliché: Voir la description du concours Défilez sans cliché ci-haut, sans la portion concours et
défilé. Cette activité se fait spécifiquement dans les cours de frangais, a ’école.

NXRMAL: Ce mouvement mobilisateur par et pour les jeunes vise a les amener a célébrer entre eux la diversité
des silhouettes et a apprécier leur corps dans toutes ses particularités. Cette composante existe principalement
sur les réseaux sociaux.

La figure 2 présente une vue d’ensemble des actions menées dans le cadre du projet. Certaines actions avaient pour but
d’agir sur le microsystéme dans lequel vivent les jeunes (volet EPE, mouvement NXRMAL, campagne DLM, Espace Web
monequilibre.ca) et d’autres a la fois sur le macro et le microsystéme (JISD, SLPSC, Prix IMAGE/in, Bourses IMAGE/in).

Le programme Bien dans sa téte, bien dans sa peau (BTBP) ainsi que les formations et les mesures de soutien a
intervention sont inclus au schéma en raison de leur synergie et de leur complémentarité avec les actions du projet
financé. Rappelons qu’un financement octroyé par Québec en Forme et l’Agence de la santé publique du Canada de
2008 a 2012 a permis d’assurer le déploiement du programme BTBP* dans les écoles secondaires et les organismes
communautaires ainsi que l’élaboration d’une formation et de mesures de soutien a Uintention des intervenants
jeunesse, qui ont continué d’étre offertes au cours des trois derniéres années.

4 Le programme BTBP a pour objectif de favoriser le développement d’une image corporelle positive et 'adoption d’attitudes et de comportements sains a l’égard du corps,
de l'alimentation et de Uactivité physique chez les adolescents.
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FIGURE 2 - ACTIONS MENEES SUR ’ECOSYSTEME DES JEUNES POUR TRANSFORMER LES NORMES SOCIALES DE MINCEUR
AU COURS DES TROIS DERNIERES ANNEES
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3. METHODOLOGIE D’EVALUATION

Des méthodes variées ont été sélectionnées pour procéder a 'évaluation du projet. Le tableau 3 présente une synthése
des méthodes d’évaluation utilisées pour évaluer les besoins, 'appréciation et les résultats proximaux des actions du
projets. Les méthodes d’évaluation ont été choisies en fonction de leur capacité a fournir U'information recherchée et
de respecter les ressources et la durée du projet.

TABLEAU 3 - SYNTHESE DES METHODES D’EVALUATION UTILISEES SELON LES PUBLICS CIBLES

ANNEES DU

PUBLICS VOLETS PROJET

METHODES DE COLLECTE DE DONNEES

CIBLES D’EVALUATION

Prix IMAGE/in
- Questionnaire autoadministré aux acteurs ayant regu la X B B
pochette promotionnelle du Prix IMAGE/in
w - Entrevues téléphoniques auprés de finalistes du Prix IMAGE/in - X -
2 - Suivi des actions des finalistes du Prix IMAGE/in X X X
; - Entrevues téléphoniques auprés de membres du jury Industrie B X ~
: ; de 'image du Prix IMAGE/in
=) Evaluation .
. Bourses IMAGE/in
au des actions /
E - Questionnaire Web aux étudiants finalistes des Bourses IMAGE/in - - X
»n . . . ‘
=) - Questionnaire Web aux représentants des écoles de mode en B B X
g lien avec les Bourses IMAGE/in
Autres
- Evaluation de la vidéo de sensibilisation auprés des membres B B X
du jury Industrie de U'image
- Evaluation de certains partenariats - - X
- Revuesde la littérature X X -
- Questionnaire autoadministré aux EPE au colloque de la X B B
FEEPEQ
Portrait - Entrevues téléphoniques avec des représentants de X B B
et besoins fédérations sportives
- Questionnaire Web aux EPE du Québec - X -
- Entrevues téléphoniques auprés de professeurs d’université B X X
offrant le programme d’enseignement de I'éducation physique
w - Questionnaire Web aux membres du comité de travail - X X
w - Questionnaire autoadministré aux participants de l'atelier de
formation L'estime de soi et la pratique d’activités physiques et - X X
sportives: Créer les conditions gagnantes pour les filles
Evaluation . ngstlonnalre autoadmlylstr? aux partIC|p?nts a latelier Poids
. et image corporelle: le réle d’influence de l'enseignant en - X -
des actions . f .
éducation physique
- Consultation (téléphonique et courriel) d’EPE et des membres
du comité de travail pour le développement du guide et - - X
desoutils
- EBvaluation du partenariat avec la FEEPEQ - - X

5 Pour plus de détails sur la méthodologie, le plan d’évaluation complet est disponible sur demande.
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ANNEES DU

PUBLICS VOLETS z - PROJET
CIBLES D’EVALUATION METHODES DE COLLECTE DE DONNEES
SLPSC
- Questionnaire Web a Uintention des intervenants ayant recu le ~ X _
matériel pédagogique de la SLPSC
JISD
- Questionnaire Web a U'intention des intervenants ayant regu le X X X
matériel pédagogique de la JISD
- Entrevues téléphoniques aupres d’intervenants ayant utilisé la B X B
trousse pédagogique de la JISD
Prix IMAGE/in
- Questionnaire Web a U'intention des intervenant ayant regu le X X X
"2 matériel pédagogique du Prix IMAGE/in
E - Questionnaire Web a Uintention des intervenant n’ayant pas _ ~ X
E Evaluation commandé le matériel du Prix IMAGE/in
= des actions - Questionnaire et entrevues auprés des milieux ayant participé
= A ; o2 B X X X
u a une séance de votes animée par EquiLibre
= - Evaluation par l'animatrice d’EquiLibre de la séance de votes X - -
Trousse sans cliché
- Entrevues aupres des professeurs de francgais ayant utilisé la B X B
Trousse sans cliché
- Questionnaire Web aux professeurs de frangais ayant utilisé la B B X
Trousse sans cliché
Autres
- Questionnaire autoadministré aux participants de la formation
X X X
IPICA
- Questionnaire Web a Uintention des intervenants ayant recu le B B X
matériel pédagogique en général
- Revues de la littérature X X -
Portrait . (’)uestlonnalre Web a l.lptentlon des parents (utilisateurs de B X B
. l'espace Web monequilibre.ca)
et besoins
- Questionnaire Web - portrait des adultes en lien avec les B B X
commentaires sur le poids (dans le cadre de la SLPSC)
monequilibre.ca
g - Questionnaire Web a lintention des utilisateurs - X -
E - Questionnaire Web aux utilisateurs des contenus de l'espace B B X
T Web destiné aux parents
-
: SLPSC
E - Questionnaire Web a Uintention de la clientéle adulte ayant
- . o e g e s . - - X
s Evaluation visité et utilisé le site Web
E des actions JISD
- Questionnaire Web a l'intention des femmes ayant X B X
expérimenté les outils du site Web
- Questionnaire Web a Uintention des femmes ayant participé a B B X
atelier
Prix IMAGE/in
- Questionnaire Web aux adultes ayant voté ‘ - ‘ - ‘ X
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ANNEES DU
PUBLICS VOLETS PROJET

CIBLES D’EVALUATION

METHODES DE COLLECTE DE DONNEES

- Revues de la littérature X - -

- Questionnaire autoadministré aux jeunes de ’école secondaire
Portrait Charles-Gravel (collaboration avec la chercheuse Jacinthe X - -
et besoins Dion, Université du Québec a Chicoutimi)

- Questionnaire Web - portrait des jeunes en lien avec les
commentaires sur le poids (dans le cadre de la SLPSC)

SLPSC

- Groupe de discussion auprés de jeunes ayant participé a latelier - - X

- Questionnaire autoadministré aux jeunes ayant participé a latelier - - X
Prix IMAGE/in

- Questionnaire Web aux jeunes ayant voté ‘ X ‘ X ‘ X

JEUNES

Concours Défilez sans cliché et Trousse sans cliché

- Questionnaire Web aux jeunes ayant participé au défilé (aprés

Evaluation A °
aluatio lexpérience et 3 mois plus tard)

des actions

- Evaluation aupreés des jeunes exposés a la Trousse sans cliché - - X
NXRMAL

- Questionnaire Web aux jeunes ambassadeurs - X -

- Groupe de discussion auprés de jeunes ambassadeurs - X -

Autres

- Entrevues téléphoniques aupres de jeunes impliqués dans
plusieurs actions du projet

Bien qu’on estime que ces méthodes aient été efficaces pour répondre aux objectifs d’évaluation, celles-ci comportaient
néanmoins certaines limites qu’il importe de soulever:

biais d’échantillonnage: les collectes de données ont été menées aupres d’échantillons de convenance,
c’est-a-dire auprés d’une population choisie pour sa disponibilité et son accessibilité. Ainsi, les résultats ne
peuvent pas étre considérés comme représentatifs de 'ensemble des publics cibles (p. ex.: évaluation
uniquement aupres des intervenants ayant utilisé notre matériel);

biais de désirabilité sociale: les répondants peuvent avoir voulu se présenter sous un jour favorable et ainsi
moduler leur réponse en fonction d’un biais de désirabilité sociale (p. ex.: jeune qui dit avoir beaucoup aimé
Lactivité alors qu’il doit remettre son évaluation a son enseignant afin qu’il nous la retourne par la suite);

devis non expérimentaux: les devis utilisés pour évaluer les effets et les retombées des actions étaient des
devis transversaux et qualitatifs (p. ex.: entrevues postprojet, questionnaire postcampagne) qui ne
permettent pas d’évaluer les effets de Uintervention. Par contre, les devis utilisés ont avec certitude permis
de colliger des informations pertinentes et utiles, et ce, dans les limites de nos ressources.

Ces limites ont pour conséquence de nuire a la possibilité de généraliser les résultats, ce qui ne permet pas de tirer
des conclusions a Uéchelle de la population. Malgré ces limites, les méthodes d’évaluation choisies nous paraissaient
néanmoins les plus appropriées en fonction des besoins et de la faisabilité, et permettent d’avoir une bonne idée des
résultats entrainés par les actions du projet auprées des publics cibles.
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4. RESULTATS

Les pages suivantes font état des principaux résultats du projet en fonction des différents publics cibles.

4.1 PRINCIPAUX CONSTATS CONCERNANT LES ACTEURS
DE LINDUSTRIE DE L'IMAGE

La section suivante présente les principaux constats issus de 'évaluation des actions menées auprés des acteurs de
Cindustrie de 'image.

CONSTAT 1: LES ACTIONS ONT PERMIS DE SENSIBILISER LES ACTEURS DE L'INDUSTRIE DE L'IMAGE

A CIMPORTANCE DE PRESENTER DES IMAGES DE CORPS SAINS ET DIVERSIFIES.

Les actions de sensibilisation ont permis de conscientiser un grand nombre d’acteurs influents du domaine de la mode,
des médias et de la publicité. On estime que plus de 540 000 acteurs ont potentiellement été rejoints (annexe 2),
et ce, principalement par l'intermédiaire de la portée médiatique des actions (503 000 impressions dans des médias
spécialisés), de notre participation a des événements (6 328 acteurs présents) et du visionnement des vidéos
Un message de vos futurs clients et 5° anniversaire du Prix IMAGE/in (5 900 visionnements). Notons que les acteurs de
lindustrie ont aussi été rejoints par les campagnes de sensibilisation grand public de lorganisme, qui ont eu une
portée totale de 92 millions d’impressions médias en trois ans (annexe 3).

Les acteurs de industrie de l'image constituaient un nouveau public cible pour organisme. Il était donc essentiel de
développer des partenariats stratégiques avec des organismes influents de U'industrie afin de nous permettre de
rejoindre rapidement une masse critique d’acteurs (figure 3). Les partenariats ont permis de sensibiliser des acteurs
clés au sein méme de ces organismes, en plus de créer un effet de levier contribuant a 'augmentation de la portée et
de la crédibilité des actions auprés d’autres acteurs de U'industrie de l'image (tableau 4).

TABLEAU 4 - CONTRIBUTION DES PARTENAIRES AUX ACTIONS DE SENSIBILISATION CIBLANT L'INDUSTRIE

PARTENAIRES | EFFET DE LEVIER

A appuyé EquiLibre dans son role d’agent de changement auprés de Uindustrie en matiére de
promotion de la diversité corporelle en lui décernant un prix de reconnaissance lors de son gala
annuel. A permis de rejoindre plus de 1300 membres de Uindustrie lors de trois galas annuels.

Fondation de la mode
de Montréal

En soutenant le concours des Bourses IMAGE/in 2015, ont permis de rejoindre 2 600 étudiants en

Ecoles de mode du Québec o .
mode ainsi que 11 enseignants et responsables de programme.

Grande braderie de Afacilité, par sa notoriété, 'écoute et 'intérét des exposants envers EquilLibre et a permis de
mode Québécoise sensibiliser 147 designers ou détaillants québécois.

A permis de rejoindre sa clientéle trés vaste (revue papier: 32 000 lecteurs, site Web:
Editions Infopresse 96 000 visiteurs, et infolettre: 17 000 abonnés) et spécialisée (marketing, publicité et
communications) en traitant du Prix IMAGE/in chaque année.

A permis de donner de la crédibilité a EquiLibre aux yeux des étudiants en mode et des acteurs de

JAcoB lindustrie en s’associant a la Bourse IMAGE/in en 2014 a titre de commanditaire.
A permis de donner de la crédibilité & EquiLibre aux yeux des étudiants en mode et des acteurs de
clin d’eil lindustrie en s’associant au concours des Bourses IMAGE/in 2015 et en les commanditant. A donné

de la visibilité au concours en octroyant deux pages de visibilité aux gagnants 2015 et a permis un
premier contact avec l'agence de mannequins Dulcedo.
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PARTENAIRES | EFFET DE LEVIER

A permis de rejoindre plusieurs designers, mannequins, agences de mannequins et détaillants par
Sensation Mode ses plateformes Web (site, infolettre et réseaux sociaux) et par ses événements reconnus
mondialement (les Semaines de la mode (jusqu’en 2013) et le Festival Mode & Design).

A servi d’intermédiaire pour faire connaitre les initiatives d’EquiLibre auprés d’autres designers
Voyou québécois, dont un regroupement de designers, Le Collectif, avec lequel une collaboration a donné
lieu a deux campagnes de financement en 2014 et 2015.

Lefficacité des actions de sensibilisation menées auprés des acteurs de 'industrie a été démontrée par les évaluations
réalisées tout au long du projet. Par exemple, l’évaluation de la pochette du Prix IMAGE/in a révélé que, de l'avis des
acteurs de l'industrie de 'image, elle permettait de faire connaitre le Prix IMAGE/in, de les sensibiliser et de les
inciter a soumettre eux-mémes leur candidature. De plus, I'évaluation de la vidéo de sensibilisation Un message
de vos futurs clients a démontré qu’elle donnait envie aux acteurs de Pindustrie d’en savoir plus sur le Prix IMAGE/
in et qu’elle réussissait a les sensibiliser quant a leur responsabilité sociale en matiére de présentation d’images de
corps sains et diversifiés.

Le Prix IMAGE/in... une sensibilisation et des retombées bien réelles!

« Ce qu’une initiative comme le Prix IMAGE/in a apporté dans mon contexte @ moi, qui est ['univers de la pub et de la
mode [... ], c’est surtout 'image qu’on a faite du corps avant le Prix IMAGE/in, et 'image qu’on en fait aujourd’hui.
Principalement, ¢ca a changé nos pratiques surtout au point de vue de la retouche photo, et de I'image qu’on
projette. » — Carl Gagnon, président, agence Imago

CONSTAT 2: LES ACTIONS MENEES AUPRES DES ACTEURS DE L’'INDUSTRIE DE LIMAGE

ONT FAVORISE LEMERGENCE DE LEADERS DE CHANGEMENT.

Il est a noter que, dans ce rapport, Uexpression «leader de changement» (plutdt que «leader d’opinion, telle
gu’utilisée dans le rapport Les saines habitudes de vie, c’est bien normal! de Québec en Forme (16)) a été choisie pour
illustrer le role d’influenceur et le leadership des différents acteurs ayant participé au changement des normes
sociales. Ces acteurs ont contribué d’une part a transformer l’environnement socioculturel et d’une autre part a rallier
d’autres acteurs en faisant naitre ou en consolidant ’'engagement de ceux-ci face au changement des normes sociales
de minceur.

Ala suite de leur exposition aux différentes actions de sensibilisation, des individus et des entreprises du domaine de
la mode, des médias et de la publicité se sont démarqués en posant des actions concrétes pour valoriser la diversité
corporelle et transformer les normes sociales de minceur. La figure 3 présente les leaders de changement ayant
émergé au cours du projet.
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FIGURE 3 - LEADERS DE CHANGEMENT AU SEIN DE LINDUSTRIE ET COLLABORATIONS AVEC EQUILIBRE
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S’il parait clair que des acteurs sont devenus des leaders de changement aprés avoir été exposés aux actions du
projet (p. ex.: membres des jurys, certains partenaires de diffusion tels que Morin RP, Infopresse et Fondation de la
mode), il parait aussi clair que d’autres groupes avaient déja lancé des actions en faveur de la diversité corporelle
préalablement. Dans plusieurs cas, les actions d’EquiLibre ont consolidé le réle de leader de changement de ces acteurs.
Les actions du projet ont alors pu renforcer leurs convictions et les inciter a poursuivre leurs efforts pour valoriser la
diversité corporelle. Les évaluations menées auprés de finalistes du Prix IMAGE/in et de membres du jury ont permis
de documenter, de fagon qualitative, les effets de leur implication en ce qui a trait a leur réle de leader de changement.

Membres du jury Industrie de ’'image du Prix IMAGE/in

Les résultats d’évaluation montrent qu’a la suite de leur participation au
donc ¢a a renforcé tout ce que je pensais

déja et j'en parle encore plus. Avoir vu
lorganisation, participé a la soirée, vu

sein du jury plusieurs membres reconnaissent davantage leur rdle de
leaders de changement au sein de Uindustrie de ’'image. Méme ceux qui
se disaient déja sensibilisés a 'importance de la diversité corporelle ont
rapporté que leur participation avait renforcé leurs convictions et leur
avait donné envie de s’engager plus activement dans le changement des
normes sociales de minceur.

En plus d’accomplir leur mandat a titre de membres du jury du Prix IMAGE/in (annexe 4), plusieurs ont collaboré de
diverses fagons a d’autres projets d’EquiLibre. Par exemple, a la suite de sa participation au sein du jury, la comédienne
Amélie Grenier est devenue ambassadrice de la diversité corporelle, puis porte-parole de la campagne de la JISD.
Par ailleurs, des membres du jury nous ont permis d’accroitre la notoriété d’EquiLibre et celle de ses initiatives. Par
exemple, Elaine Gauvin de Télé-Québec a donné de la visibilité a la campagne DLM lors des diffusions de 'émission
Subito Texto et Anne de Shalla a collaboré aux premiéres campagnes de financement d’EquiLibre dans le cadre des

«En fait jétais déja une vendue a ce sujet-1a,

['émotion... c’est déja un sujet qui m’interpelle
énormément, mais [a je me sens encore plus
comme impliquée. » - Saskia Thuot, animatrice

Grandes Braderies de mode québécoise.

Finalistes du Prix IMAGE/in

Lévaluation réalisée aupres de finalistes du Prix a fait ressortir que leur
nomination leur a permis de réaliser 'importance de leurs actions pour
la promotion de la diversité corporelle. Les réactions positives de leur
clientele et de leurs employés ainsi que la crédibilité et la visibilité
accordées a leurs actions a la suite de leur nomination ont confirmé leur
souhait de poursuivre dans cette direction.

Des collaborations officielles ont été établies avec sept de ces entreprises a
la suite de leur nomination, signe de leur volonté a assumer leur rble de
leaders. JACOB a offert, conjointement avec EquiLibre, deux conférences
(Journées Infopresse et Regroupement Affinité®) sur le succés commercial de
sa politique de non-retouche de photos en plus d’accepter de mettre une
citation dans la pochette du Prix IMAGE/in. De plus, JACOB et les magazines
de TVA Publications (Cool! et Clin d’ceil) sont devenus partenaires des Bourses

«Ca nous a fait réaliser 'importance de ce
qu’on faisait. [...] On n‘avait jamais réalisé
autant a quel point ¢a avait un impact positif,
que nos actions avaient un impact sur nos
lectrices. » - Caroline Trudeau, rédactrice en
chef, magazine Cool!

«Il est fondamental que tous les acteurs du
milieu de la mode démontrent une ouverture a
travailler ensemble pour changer la situation et
établir une nouvelle norme sociale quant aux
modeéles de beauté. JACOB souhaite collaborer
avec vous et faire partie de la solution. »

- Cristelle Basmaji, directrice des communica-
tions, JACOB, gagnante du Prix IMAGE/in 2011

6 Equilibre, en partenariat avec JACOB, a présenté le Prix IMAGE/in en 2012 devant les membres du Regroupement international Affinité sur la mode, accueilli cette année-la

au College LaSalle.
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IMAGE/in, Elle Québec a fait d’EquiLibre un partenaire de contenu de la Journée sans maquillage, alors que les marques
Voyou et Melow ont toutes les deux participé a des événements’ nous ayant permis a d’acquérir de la notoriété au sein

de cette industrie.

Les partenaires du Prix IMAGE/in

Les membres du comité de la Charte québécoise pour une image corporelle
saine et diversifiée (CHIC) comptent parmi les leaders de changement qui
existaient déja avant les actions d’EquiLibre. Ces partenaires ont donc été
sollicités pour devenir des alliés du projet; la campagne publicitaire de
l'édition 2015 du Prix IMAGE/in est d’ailleurs issue de cette alliance. En effet,
Imago, Marie-Claude Savard et Clin d’ceil ont montré un vif intérét a
travailler avec organisme. Tous ces partenaires, ainsi que Morin Relations
Publiques et TC Imprimeries Transcontinental, ont offert leurs services
bénévolement ou a moindre co(t. Ces partenaires de l’édition 2015, de
méme que ceux de toutes les éditions du prix (2012-2015), soit Infopresse,
la Fondation de la mode de Montréal, la Grande Braderie de mode
québécoise et Groupe Sensation Mode, bénéficient de grands réseaux de
diffusion qui ont été mis a contribution dans le cadre du projet. Croire a
Uimportance de la diversité corporelle et étre conscients de leur
responsabilité sociale font d’eux de véritables leaders de changement des
normes sociales.

«Je crois que c’est vraiment de notre devoir en
tant que publicitaire de bien comprendre et

de bien saisir impact de nos choix quand vient
le temps de faire les castings et les retouches sur
les modeéles qui participent a@ nos campagnes
publicitaires. » - Carl Gagnon, président, Imago,
partenaire du Prix IMAGE/in 2015

«Nous sommes des moteurs de changement.
C’est pourquoi nous devons faire en sorte que
notre adhésion a une philosophie soit suivie
de gestes concrets, comme notre association
a des initiatives comme le Prix IMAGE/in.
Ensemble, nous pourrons avoir un impact
tangible.» - Lucie Dumas, vice-présidente,
éditrice en chef, Groupe TVA, partenaire du
Prix IMAGE/in 2015

Mentionnons également que le partenariat avec Clin d’ceil pour le Prix IMAGE/in 2015 a mené a un deuxi€éme partenariat
pour les Bourses IMAGE/in, puis a un troisieme pour le concours Casting toutes silhouettes, organisé par Clin d’ceil et
'agence de mannequins Dulcedo. Ce concours, tout comme le positionnement récent du magazine en faveur de la
diversité corporelle, sont de bons exemples d’initiatives connexes qui émergent dans une société ou la cause de la
diversité corporelle trouve écho auprées de plus en plus d’entreprises leaders.

Les partenaires des Bourses IMAGE/in

La collaboration entre EquiLibre, les écoles de mode et les partenaires
commanditaires des Bourses IMAGE/in a facilité et accentué les effets des
actions de sensibilisation que nous avons réalisées aupres de la reléve en
mode. Par ailleurs, nous avons pu constater a quel point tous ces acteurs
reconnaissent 'importance et leur responsabilité de former la reléve
pour que les étudiants d’aujourd’hui deviennent eux-mémes des leaders de
changement en valorisant la diversité corporelle.

Les résultats d’évaluation ont permis de montrer que les étudiants qui ont
obtenu une Bourse IMAGE/in sont eux aussi des leaders de changement.

« Il est de la responsabilité de tous les
professionnels de la mode de montrer des
corps représentatifs de la réalité. Dans ce
contexte, nous considérons ce nouveau
partenariat [avec EquiLibre] comme un
privilége. Il nous fournit une autre occasion de
renouveler notre engagement a ['égard de la
diversité corporelle, en plus de soutenir les
initiatives d’EquiLibre, notamment sa Bourse
IMAGE/in. » - Jacques Marchand, président
de la Fondation de la mode de Montréal.

7 Melow et EquiLibre ont collaboré a U'occasion de U'édition 2014 de I'événement D Moment, qui présente, sous forme de défilés, les collections de designers émergents. Voyou
et EquiLibre ont collaboré a deux éditions de I'événement Le Collectif (Melow a également collaboré a U'une des éditions) en remettant un montant des ventes de cette

boutique éphémére a l'organisme.
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Ils deviennent des modeles dans leur milieu et des agents multiplicateurs des messages de la diversité corporelle,
notamment auprés des médias qui les approchent pour obtenir des entrevues en lien avec leur prix.

«Personnellement, j’ai un corps qui ne correspond pas tout a fait au critére de beauté qu’on peut retrouver
dans les magazines, et la majorité de mes amies non plus [...] Ce serait bien si toutes les femmes se trouvaient
aussi belles que [ces] filles. Pour ce faire, il faut changer ['ceil de notre monde, et je voulais montrer avec

mes deux robes que j'ai soumises aux concours que c’est possible. » - Etudiant en design de mode ayant
participé a l'édition 2015 de la Bourse IMAGE/in

CONSTAT 3: LES ACTIONS MENEES AUPRES DES ACTEURS DE LINDUSTRIE DE LIMAGE

ONT FAVORISE LE RAYONNEMENT DES LEADERS DE CHANGEMENT.

Les actions menées par EquiLibre et celles menées par les leaders de changement ont permis de faire rayonner les
bons coups en matiére de diversité corporelle aupreés de Uindustrie et du grand public. Des stratégies de relations
de presse, orchestrées avec des agences de renom, ont permis de diffuser l'information aux médias généraux et
spécialisés. Lévénement de remise du Prix IMAGE/in, tenu a la fin de chaque édition, a également joué un role essentiel
pour souligner les efforts de Uindustrie et créer un sentiment d’appartenance et de fierté chez les entreprises finalistes.
Enfin, la pochette du Prix IMAGE/in, qui a largement circulé dans Uindustrie, a également contribué a faire rayonner
les entreprises gagnantes de chaque édition.

Ces actions ont permis d’augmenter la notoriété et la crédibilité du Prix IMAGE/in. Au fil des éditions, une plus
grande valeur était accordée par les entreprises au fait d’étre finaliste. D’ailleurs, 'augmentation du nombre de
candidatures soumises par U'industrie a chaque édition le confirme (trois a neuf candidatures par année, entre 2013
et 2015). Lengagement des finalistes a faire rayonner leur nomination par des actions de plus en plus importantes
d’année en année témoigne également de cette valeur associée au Prix IMAGE/in. Si presque la totalité des finalistes
ont fait rayonner leur nomination dans leur réseau pendant la période de vote, plusieurs l'ont aussi fait dans les mois
ou les années suivant leur nomination. Par exemple, Elle Québec a apposé le logo Gagnant du Prix IMAGE/in 2014 sur
tous les numéros papier du magazine en 2014, les Editions de ’Homme ont appliqué un autocollant mentionnant qu’ils
ont été le Coup de cceur du jury en 2014 sur tous les exemplaires en circulation du roman jeunesse De quoi j’ai l'air?,
et les designers des marques Voyou et Melow ont affiché, dans leur kiosque de la Grande Braderie de mode québécoise,
un logo géant mentionnant qu’ils avaient été finalistes.

En somme, toutes ces actions de rayonnement des leaders de Uindustrie et de rayonnement des messages de
sensibilisation au grand public par U'entremise de U'industrie (médias) ont permis de créer un mouvement social sur
le théme de la diversité corporelle et de progresser en tant que société dans l’évolution des normes sociales
de minceur.

CONSTAT 4: LE PROJET A PERMIS DE MIEUX CONNAITRE CE QUI FAVORISE ET CE QUI FAIT

OBSTACLE A LA PRESENTATION DE CORPS SAINS ET DIVERSIFIES PAR LINDUSTRIE DE L’'IMAGE.
Lanalyse d’entrevues téléphoniques menées auprés de six entreprises finalistes du Prix IMAGE/in (annexe 5) a permis

de fournir un nouvel éclairage sur les attitudes ainsi que sur les perceptions des facteurs facilitants et des barrieres
a la présentation d’images de corps sains et diversifiés (tableau 5).
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TABLEAU 5 - FACTEURS FACILITANTS, AVANTAGES, INCONVENIENTS ET BARRIERES A PRESENTER DES IMAGES DE

CORPS SAINS ET DIVERSIFIES

FACTEURS FACILITANTS

- Dirigeants pour qui la diversité corporelle
est importante

- Valeurs communes au sein de l’équipe de travail

- Perception qu’un changement global de la norme
sociale est en train de s’opérer

- Dénonciation du modéle de beauté unique
par la population

- Relation de proximité des petites entreprises avec leurs
clients (p. ex.: service personnalisé)

- Popularité grandissante de la diversité corporelle

« Les gens sont plus sensibles. Le message a pris. Je dirais
aussi que leffort politique a été fait et ¢ca a eu des résultats. [...]
On peut dire que c’est vraiment dd a la série de défilés, a la
Charte, c’est vraiment le tout qui a amené ¢a. » — Jean-Frangois
Daviau, cofondateur du groupe Sensation Mode, coup de coeur
du jury Jeunesse du Prix IMAGE/in 2012

AVANTAGES
- Amélioration de la relation avec la clientéle

- Economie de certains colits
(p. ex.: politique de non-retouche des photos)

- Engagement et fierté des employés

- Mise en valeur des produits et retombées
positives sur les ventes

«Dans un magazine, que l'on présente des vétements sur
différentes formes de corps, ¢a peut faire en bout de compte que
la lectrice peut s’y identifier et se dit: “Eh bien, moi aussi, je
pourrais porter cela”. » — Caroline Trudeau, rédactrice en chef,
Cool!, gagnant du Prix IMAGE/in 2013

26

BARRIERES

- Difficulté de trouver des mannequins hors normes

de minceur de U'industrie

- Echantillons de petite taille (p. ex.: taille 0) fournis aux

magazines par les designers pour la promotion de leur
nouvelle collection

- Designers influents et entreprises internationales

n’endossent pas le concept de la diversité corporelle

- Manque d’ouverture de la part des consommateurs

(p. ex.: veulent voir du réve)

- Complexité technique supplémentaire

(p. ex.: ajustement des vétements sur des corps
aux mensurations non standards)

- Impossibilité de contrdler 'ensemble des

décisions et des choix faits par d’autres acteurs
(p. ex.: les annonceurs)

«On fait beaucoup de défilés qui sont des clés en main, qui
fournissent les mannequins pour nous. Donc, on n’a pas vraiment
de pouvoir de décision sur certains mannequins » — Mélissa
Bolduc, designer, Melow, finaliste du Prix IMAGE/in 2012

INCONVENIENTS

- Possibilité d’étre percu comme un opportuniste

en raison de la popularité croissante de la diversité
corporelle

- Possibilité d’exclusion ou de discrimination

des gens minces

- Présentation de la diversité corporelle qui pourrait

nuire aux ventes

- Surveillance et pression de la clientéle pour

assurer une cohérence parfaite entre le positionnement pour
la diversité corporelle et les actions de communication

«Comme les consommateurs sont encore plus présents,
disons, il faut vraiment s’assurer de toujours faire les bons choix.
Sinon, ils vont nous le dire» — Finaliste du Prix IMAGE/in



4.2 PRINCIPAUX CONSTATS CONCERNANT LES EDUCATEURS
PHYSIQUES ENSEIGNANTS ET LES INTERVENANTS EN SPORTS
ET LOISIRS

Cette section fait état des principaux constats issus de [’évaluation des actions menées auprés des éducateurs
physiques enseignants (EPE). Il est & noter que le plan d’action énongait que les actions devaient viser a la fois les EPE
et les intervenants en sports et loisirs. Toutefois, en début de projet, des difficultés importantes ont été rencontrées
pour rejoindre les intervenants en sports et loisirs ainsi que les associations sportives. Le public cible des EPE a donc
été priorisé en raison de son role important dans 'école et de son implication dans les activités sportives parascolaires,
ainsi que pour la qualité des partenariats établis. Les outils développés dans le cadre de ce projet pourront, au besoin,
étre adaptés pour les intervenants en sports et loisirs.

CONSTAT 1: LES ACTIONS ONT PERMIS DE MIEUX COMPRENDRE LA REALITE ET LES BESOINS DES

EPE SUR LA QUESTION DU POIDS ET DE IMAGE CORPORELLE CHEZ LES JEUNES.

Un sondage Web a été mené en mars 2014 et plus de 700 EPE du primaire, du secondaire et du collégial au Québec y ont
répondu. Le rapport Poids et image corporelle chez les jeunes: mieux comprendre la réalité et les besoins des enseignants
en éducation physique du Québec (annexe 6) fait état des principaux résultats obtenus. En résumé, les EPE ayant répondu
au sondage considérent qu’ils ont un réle a jouer en lien avec cette problématique et indiquent intervenir fréquemment
lorsqu’ils en sont témoins. Toutefois, certains d’entre eux déclarent ne pas se sentir bien outillés et considérent ne pas
avoir été suffisamment informés sur image corporelle et la gestion du poids dans le cadre de leur formation universitaire.

Puisque la formation universitaire contribue a forger les pratiques et les attitudes des EPE, une collecte de données a
été réalisée auprés de professeurs de plusieurs départements d’é¢ducation physique. Ces entrevues avaient pour but de
mieux connaitre la formation initiale ainsi que les occasions d’y aborder 'image corporelle. Lanalyse a révélé que la
structure des programmes et la fagon d’aborder les enjeux liés au poids et a l'image corporelle varient selon les
universités. Par ailleurs, lorsque ces thématiques sont abordées, elles le sont principalement dans le cadre des cours
d’éducation a la santé et des cours portant sur les saines habitudes de vie. Cette action, a la fois d’analyse de besoins et
de sensibilisation, a permis de déterminer des stratégies et des occasions pour informer et mieux outiller les futurs
EPE sur l'importance de considérer 'image corporelle dans le cadre des cours d’éducation physique et a la santé.

CONSTAT 2: LES ACTIONS ONT PERMIS DE SENSIBILISER LES EPE AUX PROBLEMATIQUES DE POIDS ET DE LEUR FAIRE

PRENDRE CONSCIENCE DE LEUR INFLUENCE SUR LE DEVELOPPEMENT DE L'IMAGE CORPORELLE CHEZ LES JEUNES.

On estime qu’un maximum d’environ 3 400 EPE (annexe 7) du Québec ont pu étre rejoints par les multiples actions
de sensibilisation menées au cours du projet. Mentionnons notamment des présentations ayant rejoint plus de
200 EPE, deux articles du Journal Propulsion ayant pu joindre un potentiel de 700 lecteurs et la diffusion du rapport
Poids et image corporelle chez les jeunes: mieux comprendre la réalité et les besoins des enseignants en éducation
physique du Québec a environ 500 EPE.

Ces actions ont généré des retombées concrétes qui mettent en évidence que les ~ «Je suis plus sensible a ces
EPE ainsi que d’autres acteurs clés du domaine sont plus sensibilisés a la  Problématiques dans ma pratique
thématique de limage corporelle et plus conscients de leur influence auprés des ~ guotidienne, mes connaissances

jeunes et de leur entourage (figure 4). ont aussi évolué. » - I,EPE au sec‘:ondalre
et membre du comité de travail
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FIGURE 4 - RETOMBEES DES ACTIONS DE SENSIBILISATION MENEES AUPRES DES EDUCATEURS PHYSIQUES ENSEIGNANTS

Des membres du comité de travail ont mentionné que «Jétais déja sensibilisée a cette problématique mais l'enquéte
1) ’ 5 . n . P
a :—t' malgré le fait qu’ils s’estimaient déja sensibilisés a la m’a permis de connaitre davantage les besoins des [EPE].
E <>t problématique, leur participation leur a permis d’en Je vais également utlllser.ces mformatlgns et 1<.e guide qans
O & savoir plus sur la thématique et de véritablement les cours du bac en [enseignement de 'éducation physique et
© reconnaitre leur pouvoir d’agir. a la santé] et [en intervention sportive]. » — Vicky Drapeau,
Département d’éducation physique de 'Université Laval et
Ala suite de l'atelier de formation L'estime de soi membre du comité de travail
et la pratique d’activités physiques et sportives: créer
les conditions gagnantes pour les filles, certains «[Je ferai plus] attention a l'image que je projette
participants ont mentionné souhaiter &tre davantage  pour les filles, qui me prennent comme modele. »
£Z un modéle positif et miser sur le plaisir plutét que — Participante a l'atelier de formation
& B la performance.
E E . r . k)
= S Plusieurs EPE ayant assisté 4 Uatelier Poids et image «Les intervenants, les échanges, les conversations m’ont

informé et sensibilisé encore davantage a cette problématique
qu’est l'image corporelle. [...] Lenseignant est en mesure de
collaborer a une prise de conscience, a influencer positivement
la clientele étudiante. Il faut faire attention a ce que nous disons
et & nos actions!» — EPE au collégial ayant participé a l'atelier

corporelle: le réle d’influence de l'enseignant en
éducation physique ont rapporté que leur participation
les avait sensibilisés a la problématique et les avait
amenés a réfléchir sur leurs pratiques et sur leur
role d’influence.

CONSTAT 3: LES ACTIONS ONT FAVORISE LEMERGENCE DE LEADERS DE CHANGEMENT

DANS LE DOMAINE DE ’EDUCATION PHYSIQUE.

Les acteurs du domaine de l’¢ducation physique constituaient un nouveau public cible pour nous. Ayant nécessité
beaucoup d’efforts et d’investissement, la création de partenariats était essentielle au succés des actions auprés de
ce nouveau public cible et a constitué une priorité tout au long du projet.

Une étape clé fut la concrétisation d’une entente poli-
tique et d’une entente de partenariat entre EquiLibre
et la FEEPEQ®. Létroite collaboration avec EquiLibre a

«Nous pouvons affirmer que ce partenariat jusqu’ici s‘avére un
énorme succes, tant au regard du cheminement que les deux

- parties se sont permis de faire que sur le résultat du contenu du
résulté en une volonté pour la FEEPEQ que 'image corpo-  guide (ui-méme. La FEEPEQ se sent enrichie par ce partenariat
relle soit reconnue par les EPE comme un enjeu important - o lq qualité de la communication et le respect ont permis de
qui influence la pratique d’activités physiques chez les  toujours creuser sereinement les situations plus délicates ou
jeunes. Ce partenariat a mené a de nombreuses possibi-  litigieuses; on convenait des ajustements a faire. De plus, sur le
lités et retombées durant le projet, dont la formation d’'un  fond des choses, la FEEPEQ s’est enrichie d’une vision plus ouverte
sous-comité image corporelle au sein méme de la FEEPEQ et plus réaliste en lien avec le poids et I’z'mfz:qe corporelle. »

et la copublication du rapport sur la collecte de données ~ ~Jean-Claude Drapeau, president de la FEEPEQ

et du guide destiné aux EPE.

Par ailleurs, la mise sur pied d’un comité de travail réunissant des représentants de la FEEPEQ, du RSEQ, de Québec
en Forme, de la communauté PeP de méme que des professeurs de différentes universités, une conseillére pédagogique

8 Une évaluation formelle du partenariat entre EquiLibre et la FEEPEQ a été réalisée en juin 2015. Toutefois, le bilan n’a pas été encore complété au moment de la publication
de ce rapport. Un bilan est disponible sur demande.

28



et des EPE a constitué la pierre angulaire des principales actions menées
aupreés du public cible (figure 5). Ces acteurs ont non seulement permis
d’augmenter le rayonnement et la portée des actions en mettant a profit
leurs réseaux respectifs, mais également de renforcer la crédibilité et la
notoriété des actions de sensibilisation aux yeux des EPE tout en offrant des
possibilités et des retombées importantes pour le projet. A Uissue de leur
participation au projet, plusieurs membres du comité ont sensibilisé des
collégues ou modifié certaines de leurs pratiques et se qualifient eux-
mémes d’acteurs d’influence dans leur milieu. Enfin, les actions de
sensibilisation ont permis de susciter un vif intérét de la part d’EPE pour le
projet et d’impliquer certains d’entre eux dans le développement et la
révision d’outils comme le guide.

«Mes collegues et moi nous questionnons
régulierement sur ce genre de problématique,
ce qui me permet d’apporter mes
connaissances et certains outils. » - EPE au
secondaire et membre du comité de travail

« Par mes interventions (réunions, cours),
je tente de faire changer les croyances
aupres de mes collégues et des étudiants. »
- Professeur universitaire et membre du
comité de travail

FIGURE 5 - RETOMBEES DU PROJET LIEES A LA PARTICIPATION DES PARTENAIRES DU COMITE DE TRAVAIL

Présentation UdeM Présentation a la Table
(janvier 2015)** provinciale des répondants
T de dossier en EPS* **

Référence a
Cécilia Borges

UdeM***
%\ éPE
PROFESSEURS > Diane Archambault
UNIVERSITAIRES - conseillére pédagogique
L—e> Suzanne Laberge - UdeM > Marie-Maude Dubuc
> Vicky Drapeau - UL*** > Laurence Lapointe
> Jean-Pierre Brunelle - UdeS > Julie Therrien
> Christophe Maiano - UQO > Christophe Maiano - UQO
REPRESENTANTES
DU RSEQ*
> Carine Thibault PARTENAIRES DU
> Marie-France Coulombe COM"'é DE TRAVAIL

Image corporelle et éducation
physique et a la santé

REPRéSENTANTE§ DE
LA COMMUNAUTE PeP

> Véronique Comtois

un mode de vie physiquement actif
(novembre 2014)

* DIFFUSION DU SONDAGE WEB
** DIFFUSION DU RAPPORT

*** COLLECTE DE DONNEES AUPRES
DES UNIVERSITES

Participation au

Congrés national
Conversation 2015
- Femmes et sports

Développement et
] diffusion d’un atelier
de formation

REPRESENTANTES
D’EGALE ACTION

> Guylaine Demers, UL
> Elaine Lauzon

> Vanessa Cournoyer . - Représentant

REPRESENTANT DE REPRESF!{TANTS Z MELS

J, QUEBEC EN FORME** DE LA FEEPEQ"" —> du
. . Michel Garneau* **
Participation aux journées de  [¢— > Benoit-Hugo St-Pierre > Jean-Claude Drapeau
. Véronique Marchand
formation des ambassadeurs pour ’ ‘qu Comité
> Jacques Dolbec omite

> Yvette Genet-Volet* —>  provincial des

| cégeps*

4 L L

!

Coanimation d’une journée Présentation a la Table Rédaction de deux articles Animation d’un atelier
—>| thématique au congrés pour un mode de vie pour la revue Propulsion au Rassemblement
Bougeons ensemble 2014** physiquement actif (octobre 2013 et 2014) collégial (mai 2015)
(FEEPEQ et RSEQ) (mars 2015)**

> Présentation aux membres

> Référence a Sylvain > Publication dans le bulletin

»> Recrutement d’EPE pour

Copublication du rapport sur la collecte
Turcotte - UdeS*** de données et du guide destiné aux EPE
(novembre 2014 et septembre 2015)

révision du guide
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Concernant l'organisme Egale Action, mentionné comme un membre du comité de travail dans la figure 5, il a d0 se
retirer du comité aprés quelques rencontres par manque de ressources, mais sa collaboration s’est poursuivie a
Uextérieur du comité. A titre indicatif, d’autres partenariats opérationnels ont également été établis en dehors du
comité de travail:

Les Producteurs laitiers du Canada ont sollicité notre collaboration pour la rédaction d’un chapitre sur
l'image corporelle dans le cadre de la rédaction d’un manuel destiné aux EPE;

Arthabaska-Erable en Forme a demandé notre expertise de soutien pour la conception d’ateliers de
sensibilisation et d’intervention pour son programme intitulé Nutrition sportive.

Il est également important de mentionner que neuf commissions scolaires ont participé a la diffusion du sondage Web

et que le bulletin national d’information Investir pour 'avenir (MSSS) a annoncé la publication du rapport Poids et image
corporelle chez les jeunes: mieux comprendre la réalité et les besoins des enseignants en éducation physique du Québec.

CONSTAT 4: LES ACTIONS ONT PERMIS DE DEVELOPPER DES OUTILS QUI S’APPUIENT SUR LA

REALITE ET LES BESOINS DES EPE, ET QUI LEUR PERMETTENT DE SE SENTIR MIEUX OUTILLES.

Différents outils ont été développés au cours du projet afin d’outiller les EPE dans leur pratique sur la question du poids
et de l'image corporelle. En plus de atelier de formation L'estime de soi et la pratique d’activités physiques et sportives:
créer les conditions gagnantes pour les filles, le guide 5 PISTES D’ACTION pour favoriser une IMAGE CORPORELLE POSITIVE
- Guide a lintention des éducateurs physiques enseignants du primaire, du secondaire et du collégial et U'outil Branché
sur ses signaux de faim et de satiété ont été congus en collaboration avec les membres du comité de travail et des EPE,
a la suite de l'analyse des données du sondage. Les résultats d’évaluation montrent que ceux-ci ont un fort potentiel de
répondre aux besoins du public cible et qu’ils saverent utiles pour faciliter leur pratique (figure 6).

FIGURE 6 - APPRECIATION ET RETOMBEES DES OUTILS ET DES FORMATIONS A LINTENTION DES EDUCATEURS
PHYSIQUES ENSEIGNANTS

Plusieurs d’entre eux ont retenu des actions concrétes

84 %o (n=83) des participants de la formation s .
pour améliorer leurs pratiques

B cz, L’estime de soi et la pratique d’activités physiques et

i kg sportives: créer les conditions gagnantes pour les «Faire attention & l'image que je projette pour les filles,

E' Z  filles ont rapporté que le contenu était pertinent et qui me prennent comme modeéle. » « Encourager

<2 81 9o (n=81) quils étaient satisfaits de la formation  davantage la passion, pas seulement l'exercice. Miser

sur le plaisir. » - EPE ayant participé a la formation

Bien ’qu’ils ne soient pas d‘iﬁ“SéS ace jou’r aupres « Toutes mes félicitations! Ce guide est un pas vers
des EPE du Quebec, certains experts et EPE ayant une belle mobilisation autour de la question de I'image
participé a son développement ont confirmé sa corporelle!» - EPE au collégial

= pertinence et son utilité

5

[

«Il s’agit d’un guide fort pertinent et surtout tres concret. Je suis convaincue qu’il saura outiller
davantage les EPE dans leur pratique en matiére d’image corporelle. En effet, celui-ci fournit une
foule d’informations transmises de fagon claire et précise!» - Participante a la révision du guide
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4.3 PRINCIPAUX CONSTATS CONCERNANT LES INTERVENANTS

La section suivante fait état des principaux constats issus de 'évaluation des actions menées aupres des intervenants.
Elle fait référence aux intervenants jeunesse, mais également aux intervenants ceuvrant aupres de la clientéle adulte.
Le fait est que ces profils d’intervenants influencent tous deux de fagon considérable le développement des jeunes,
mais différemment: les intervenants jeunesse directement et ceux ceuvrant aupres des adultes indirectement. En
effet, de par leurs actions aupres d’adultes, les intervenants outillent des parents et des femmes qui pourront par la
suite avoir une influence positive sur les jeunes en tant que modeéle ou par leurs pratiques parentales.

CONSTAT 1: LES ACTIONS ONT PERMIS DE SENSIBILISER LES INTERVENANTS A LEUR ROLE

D’INFLUENCE SUR LA QUESTION DU POIDS ET DE LIMAGE CORPORELLE.

Le nombre d’intervenants rejoints a considérablement augmenté au cours des trois années du projet. Au terme
de la troisieme année, on estime que plus de 17 300 intervenants ont potentiellement été sensibilisés a leur role
d’influence par lintermédiaire des formations ainsi que par la diffusion de matériel de sensibilisation et pédagogique
(annexe 8). De ce nombre, 1 074 intervenants ont participé a la formation Intervenir sur le poids et I'image corporelle
a l'adolescence et on estime que plus de 4 700 ont recu une lettre d’appel a la mobilisation ou du matériel offert dans
le cadre des différentes campagnes. De plus, prés de 10 500 ont pu visiter un des kiosques ou assister a une
présentation d’EquiLibre dans le cadre de différents événements.

La diffusion de la Trousse sans cliché a l'intention des enseignants de francais et du matériel offert dans le cadre des
campagnes a bénéficié de Ueffet de levier de multiples partenaires et d’acteurs influents (figure 7). Par ailleurs,
la stratégie s’appuyant sur le Web 2.0 visant les parents et les femmes a elle aussi permis de rejoindre un plus grand
nombre d’intervenants, eux-mémes étant potentiellement des parents ou des femmes (figure 10, section concernant
les parents).

FIGURE 7 - CONTRIBUTION DES PARTENAIRES CONCERNANT LES ACTIONS CIBLANT LES INTERVENANTS

Journée nrevurionae OPDQ: lettre de mobilisation et affiches a 3 100 nutritionnistes
SANS DI ETE > Fondation des maladies du cceur et de ’AVC: infolettre a 80 entreprises
> Entreprises en santé: infolettre a 4 165 abonnés

> OPDQ: lettre de mobilisation et affiches a 3 100 nutritionnistes
Prix . > Fondation des maladies du coeur et de UAVC: infolettre a 80 entreprises
MAH / In > Entreprises en santé: infolettre a 4 165 abonnés
> ASSS/DSP des Laurentides: communiqué de presse de mobilisation
> Regroupement des maisons de jeune du Québec: Lettre de mobilisation aux agents régionaux

MODE / MEDIAS / PUBLICITE

> AQCPE: infolettre a 1 000 services de garde
« > ACSM: courriel aux 10 filiales québécoises
Sans commentaire-» > RQASF: publication sur les réseaux sociaux (802 abonnés Facebook)
> ASSS/DSP des Laurentides: diffusion courriel des trousses dans le réseau

LA SEMAINE

> Fédération des commissions scolaires du Québec: infolettre aux commissions scolaires
membres et autres partenaires
> Fédération des établissements d’enseignement privés: infolettre a plus de 200 membres

DéFilez 4

SANS

' CLICHE
\
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Ces actions de sensibilisation ainsi que la formation IPICA ont permis a plusieurs intervenants d’améliorer leurs
connaissances et de reconnaitre importance de sensibiliser leur clientéle au développement d’une image
corporelle positive et d’une relation saine avec la nourriture et le corps (figure 8).

FIGURE 8 - RETOMBEES DES ACTIONS DE SENSIBILISATION MENEES AUPRES DES INTERVENANTS

IPICA

«J’ai bien aimé et appris beaucoup de choses sur
lintervention sur l'image corporelle. Trés pertinent pour
mon milieu de travail et ma clientéle. » — Chargée de
programmation et animatrice dans une maison de
jeunes de Lanaudiére

85 0/0 (n=510) des participants ont le sentiment
d’avoir appris des choses en ce qui a trait aux
problémes liés au poids et a 'image corporelle.

82 % (n=504) des participants sont plus a l’aise
pour sensibiliser leurs collégues face a l'importance
d’intervenir sur ces questions auprés des jeunes.

83 % (n=501) des participants comprennent mieux
leur role en tant qu’intervenants en prévention des
problémes liés au poids et a 'image corporelle auprés
des jeunes.

«[La formation m’a] fait réfléchir et nous sensibilise a
Pimpact de nos interventions. » — Intervenant dans une
école secondaire de la Cote-Nord

JISD

47 °/o (n=19) des intervenants de 2015 ont pris
conscience de leurs propres habitudes alimentaires
ou de leur relation a la nourriture a la suite de
l'animation de latelier.

PRIX IMAGE/IN

89 °/o (n=9) des intervenants de 2013 trouvent
important que d’autres campagnes abordant le
poids et 'image corporelle soient mises en place.

99 °/0 (n=181) des intervenants des éditions 2013,
2014 et 2015 pensent qu’il est important de
sensibiliser les gens au caractére illusoire du
modéle unique de beauté.

71 °/o (n=181) des intervenants des éditions 2013,
2014 et 2015 pensent qu’il est important d’inciter les
gens a voter pour le Prix IMAGE/in.

SLPSC

La grande majorité des intervenants a retenu
des messages en lien avec 'omniprésence des
commentaires sur le poids et les impacts négatifs
qu’ils peuvent avoir méme s’ils semblent banals.

96 0/0 (n=41) des intervenants de 2013 considérent
qu’il est trés important que d’autres éditions de la
SLPSC soient mises en place dans le futur.

«C’est ridicule, mais je n’avais jamais pensé que

les hommes pouvaient souffrir de nos commentaires...
Je ne m'étais probablement jamais arrétée a cela, mais
la SLPSC me la fait réaliser!» — Infirmiere de Québec
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CONSTAT 2: LES ACTIONS MENEES AUPRES DES INTERVENANTS ONT FAVORISE EMERGENCE

DE LEADERS DE CHANGEMENT DANS DIFFERENTS MILIEUX.

Les actions de sensibilisation et les appels a la mobilisation ont suscité la participation de nombreux intervenants a
déployer les campagnes dans leur milieu en apposant des affiches, en distribuant les outils de sensibilisation et en
organisant des activités de sensibilisation. Certains intervenants se sont montrés particuliérement engagés et mobilisés
en posant des gestes visant a encourager leurs collégues a contribuer au changement des normes sociales de
minceur. Par exemple, 93 % des intervenants (n=88) ayant participé aux plus récentes éditions du Prix IMAGE/in et de
la SLPSC ont rapporté avoir partagé avec leurs collégues Uinformation qu’ils ont regue pour les inciter a s’y intéresser.
De plus, 96 % des intervenants (n=66) qui ont participé a la JISD 2013 ont rapporté avoir parlé du matériel a un collegue
de travail. Plusieurs intervenants ont également mis en place des actions allant au-dela de celles proposées par EquiLibre.
Par exemple, dans le cadre de la JISD 2013, des intervenants ont mentionné avoir organisé une soirée-spectacle sur la
thématique et fait la promotion de la campagne par l'intermédiaire d’envois de courriels a leurs collegues de travail.

CONSTAT 3: LES ACTIONS ONT PERMIS DE DEVELOPPER DES OUTILS QUI S’APPUIENT SUR

LES BESOINS DES INTERVENANTS ET QUI LEUR PERMETTENT DE SE SENTIR MIEUX OUTILLES POUR
ABORDER LA QUESTION DU POIDS ET DE L'IMAGE CORPORELLE.

Les résultats d’évaluation montrent que le matériel pédagogique et de sensibilisation mis a la disposition des
intervenants a répondu a leurs besoins puisqu’il a été grandement apprécié et qu’il était, selon eux, pertinent
pour aborder la question du poids et de ’image corporelle avec leur clientéle (figure 9). Ainsi, pour chacune des
campagnes, le matériel aurait permis a un potentiel de 2 500 intervenants? (annexe 8) d’étre mieux outillés pour
intervenir auprés de leur clientéle.

9 On considére que les intervenants qui ont commandé ou téléchargé le matériel ont été sensibilisés, mais ont en plus été outillés pour mieux intervenir. Ainsi, le nombre
d’intervenants outillés est inclus dans le nombre d’intervenants ayant été potentiellement sensibilisés (constat 1).

FIGURE 9 - APPRECIATION ET RETOMBEES DES OUTILS ET DES FORMATIONS A LINTENTION DES INTERVENANTS

| LES CAMPAGNES EN GENERAL

Parmi les raisons d’étre intéressés par le matériel, Malgré leur intérét pour la thématique,

53 °/o (n=98) des intervenants ont dit qu’il

répondait aux besoins de leur clientéle. 57 9o (n-94) des intervenants affirment

que sans le matériel proposé par EquiLibre,
ils n’auraient pas eu le temps de faire

49 /o (n=98) qu’il leur permettait d’étre une activite.

mieux outillés pour intervenir

sur ces thématiques.
86 0/ 0 (n=88) des intervenants sont trés satisfaits

du matériel et Q7 0/g (n=92) le trouvent de qualité
et crédible.
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FIGURE 9 - APPRECIATION ET RETOMBEES DES OUTILS ET DES FORMATIONS A LINTENTION DES INTERVENANTS (SUITE)

JISD

100 °/o (n=9) des intervenants de 2013 ont
mentionné que le matériel pédagogique a facilité
leurs interventions et qu’il était approprié pour
sensibiliser la population aux dangers des dietes et a
la préoccupation a l’égard du poids et de l'image.

93 0/0 (n=35) des intervenants de 2015 étaient
satisfaits de ’atelier.

«[Le dépliant] est utile pour présenter le cycle

de privation. Les personnes a qui je l'ai distribué
lont trouvé attrayant et instructif. » - Infirmiére de
la Cote-Nord ayant participé a la JISD 2015

84 °/o (n=25) le recommanderaient a des collégues.

PRIX IMAGE/IN

86 °/0 (n=35) des intervenants des
éditions 2013, 2014 et 2015 étaient satisfaits
de latelier pédagogique .

94 0/0 (n=34) le recommanderaient

a des collégues.

«Merci de votre soutien, votre matériel me permet de
faire des animations plus solides et stimulantes grace
a vos idées. » - Intervenant ayant participé au Prix
IMAGE/in 2015

SLPSC

84 °/o (n=51) des intervenants de 2013 ont
mentionné que les outils étaient appropriés pour
sensibiliser la population aux impacts négatifs que
peuvent avoir les commentaires sur le poids que U'on se
fait a soi-méme ou aux autres.

77 °/o (n=52) des intervenants de 2013 ont mentionné
que les outils ont facilité leurs interventions.

TSC

96 %o (n=25) des professeurs de frangais
de 2015 ont rapporté que la trousse s’arrime
trés bien au programme de francgais, langue
d’enseignement .

92 % (n=25) des professeurs de frangais de
2015 disent que la trousse a facilité grandement
leur enseignement.

«Ce dossier a aidé les éléves a voir a quel point le
modeéle unique est faux et utopique dans notre société. »
- Enseignant ayant utilisé la Trousse sans cliché

IPICA

90 °/o (n=510) des participants comprennent mieux
quels types d’interventions mettre en ceuvre pour
promouvoir une image corporelle positive et l'adoption
de saines habitudes de vie.

91 % (n=509) des participants sont satisfaits
de la formation.

«Je ressors d’ici avec beaucoup d’informations et
des outils que l'on utilisera certainement au cours des
prochaines années. » - Participant a la formation

89 9/ (n=534) ont trouvé qu’elle fournissait des
informations pratiques.
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4.4 PRINCIPAUX CONSTATS CONCERNANT LES PARENTS

La section suivante fait état des principaux constats issus de ’évaluation des actions visant les parents. Il est a noter
que les meéres ont été plus particulierement visées par le projet en raison de la prévalence élevée d’insatisfaction
corporelle chez les femmes et de Uimportant réle d’influence qu’elles peuvent jouer auprés de leurs enfants. Les
actions du projet ont ciblé les femmes, d’une part, afin qu’elles aient elles-mémes un meilleur rapport avec leur corps
et la nourriture et, d’autre part, afin qu’elles aient des pratiques parentales positives.

CONSTAT 1: LES ACTIONS ONT PERMIS DE MIEUX CONNAITRE LES BESOINS, ATTITUDES ET

PRATIQUES DES PARENTS ET DES FEMMES SUR LA QUESTION DU POIDS ET DE 'IMAGE CORPORELLE.

Au tout début du projet, une revue de la littérature portant sur Uinfluence des pratiques parentales sur les
comportements alimentaires et 'image corporelle des enfants a été réalisée. Une seconde revue portant sur les
habitudes d’utilisation du Web des parents ainsi qu’une recension des ressources Internet existantes ont également
été effectuées™. Ces informations ont mené au développement de 'espace Web monequilibre.ca, une source
d’information crédible sur la gestion du poids et 'image corporelle. Par la suite, une évaluation menée directement
aupres de parents (questionnaire Web) visant a préciser leurs besoins a donné lieu a 'ajout d’un espace Parents sur
monequilibre.ca afin de regrouper et de rendre accessibles davantage de contenus s’adressant particulierement
aux parents.

CONSTAT 2: LES ACTIONS ONT PERMIS DE SENSIBILISER LES PARENTS ET LES FEMMES A

LIMPORTANCE DE DEVELOPPER UNE RELATION SAINE AU CORPS ET A LA NOURRITURE.

On estime qu’environ 750 000 parents et femmes (annexe 9) ont potentiellement pu étre sensibilisés par
lintermédiaire des campagnes sociétales (SLPSC, Prix IMAGE/in, JISD) et de 'espace Web monequilibre.ca. Plus
précisément, 217 000 personnes ont visité les sites Web des différentes campagnes ou celui d’EquiLibre,
3257 adultes ont voté pour le Prix IMAGE/in, environ 325 000 personnes ont potentiellement été exposées aux
affiches ou aux cartons de sensibilisation des campagnes et plus de 100 000 personnes ont pu étre sensibilisées
grace a espace Web monequilibre.ca et aux différents outils concus dans le cadre des campagnes. Limportante
portée médiatique des campagnes (92 millions d’impressions média pour U'ensemble du projet), la mise en place d’une
stratégie s’appuyant sur le Web 2.0 (figure 10) ainsi que le développement de partenariats (figure 11) ont tous contribué
a augmenter la portée des actions de sensibilisation ciblant les parents et les femmes.

10 Pour plus de détails sur les résultats des collectes de données, référez-vous au rapport d’évaluation préliminaire du projet (aolt 2014).
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FIGURE 10 - EVOLUTION DE LA PORTEE DE LA STRATEGIE S’APPUYANT SUR LE WEB 2.0 AUPRES DES PARENTS
ET DES FEMMES AU COURS DU PROJET

SITE WEB D’EQUILIBRE
“ (EQUILIBRE.CA)

9 825

visiteurs/mois
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ESPACE WEB
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FIGURE 11 - CONTRIBUTION DES PARTENAIRES CONCERNANT LES ACTIONS DE SENSIBILISATION CIBLANT LES PARENTS

ET LES FEMMES

JOURNEE \NTERNAT\\ONALE

SANS DIETE

Prix

MAGE/Tn

MODE / MEDIAS / PUBLICITE

LA SEMAINE

«LEPOIDS-
Sans commentaire;»

réseaux sociaux

rN
P equilibre

publications réseaux sociaux

publicitaire

IGA: affiches dans 498 supermarchés, infobulletin a 850 000 abonnés,
publication Facebook a 213 000 abonnés

Défi santé 5/30 Equilibre: infolettre aux abonnés

Elle Québec: mention dans l’édition de mai 2015, lectorat de 759 000 personnes

Groupe TVA: publicité dans neuf magazines, portée de 375549 impressions
TC Média: commandite pour impression d’affiches

Saskia Thuot: porte-parole (36 000 abonnés Facebook), entrevues médias
ACSM, RQASF, ANEB Qc, LigneParents Tel-jeunes: infolettre aux membres, publications

Magazine MOI&cie: 3 demi-pages de publicité
FMC, AQCPE, QenF, Fondation OLO, Naitre et grandir: infolettre aux membres,

Défi santé 5/30 Equilibre: infolettre, billet de blogue sur defisante.com, bandeau

Les différentes campagnes avaient toutes pour objectif de dénormaliser des comportements ou des croyances
associés aux normes sociales de minceur, ceci en suscitant des prises de conscience. Les résultats d’évaluation
montrent que cet objectif a été atteint et que les messages clés des différentes campagnes ont été bien compris

(fhgure 12).

FIGURE 12 - RETOMBEES DES ACTIONS DE SENSIBILISATION MENEES AUPRES DES PARENTS ET DES FEMMES

JISD

98 °/o (n=40) des participants de ’atelier 2015
disent qu’il leur a fait réaliser que la privation méne
souvent a l’excés et qu’il n’est pas nécessaire de
se priver pour bien manger.

88 0/0 (n=40) des participants de l'atelier 2015
affirment que leur définition de ce qu’est bien manger
a été d’une certaine facon modifiée.
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«J'étais déja consciente que bien manger voulait
aussi dire se “faire plaisir” en restant raisonnable.
Ce qui a changé pour moi, c’est la notion de
culpabilité. » - Participant a la JISD 2015



FIGURE 12 - RETOMBEES DES ACTIONS DE SENSIBILISATION MENEES AUPRES DES PARENTS ET DES FEMMES (SUITE)

| PRIX IMAGE/IN |

«J’ai compris que tous les médias (télé, Web,
magazines) projetaient des idéaux a propos de 'image
corporelle et mettaient la pression pour que monsieur et
madame tout le monde les atteignent. » - Participant au
Prix IMAGE/in 2015

91 0/0 (n=12) des participants de l'atelier 2015
affirment avoir pris conscience que le modéle de
beauté présenté dans les médias est irréaliste et
ne représente pas la réalité.

73 0/0 (n=415) des adultes ayant voté trouvent trés
important de voter et §"7 0/g tout a fait important
de féliciter les entreprises qui mettent de ’avant
des images de corps sains et diversifiés.

30 0/0 et 40 0/0 (n=415) des adultes ayant voté
ont respectivement incité des jeunes et d’autres
personnes a voter, et les deux tiers des autres
avaient lintention de le faire.

| SLPSC |
94 %0 (n-128) des participants ayant rempli le test «Peu importe la taille de quelqu’un, nous faisons

de 2014 disent qu’il a contribué a leur faire réaliser souvent référence au poids dans nos commentaires et
Pomniprésence des commentaires sur le poids dans  cette semaine sert a conscientiser les gens qu’il faudrait
les conversations. éviter d’utiliser ces références et plutot tenter de

complimenter par d’autres moyens. » - Participante de
«J’ai réalisé que je n'ai pas besoin de savoir mon poids la SLPSC 2014

pour survivre, mon poids ne me définira jamais. Mon

bonheur et 'amour que je me porte ne devraient jamais Les participants comprennent bien Pobjectif
étre influencés par ces chiffres. Sans compter que j'ai de la SLPSC et retiennent principalement
réalisé que certains commentaires que l'on peut passer qu’il faut cesser de mettre accent sur le poids
peuvent laisser des marques indélébiles chez ceux qui et accorder davantage d’importance a la
les ont entendus. » - Participante de la SLPSC 2014 personnalité et a la santé des gens.

CONSTAT 3: LES ACTIONS ONT PERMIS DE DEVELOPPER DES RESSOURCES QUI REPONDENT

REELLEMENT AUX BESOINS DES PARENTS ET DES FEMMES AFIN DE MIEUX LES OUTILLER PAR
RAPPORT A LA QUESTION DU POIDS ET DE L'IMAGE CORPORELLE.

Plusieurs ressources ont été déployées pour outiller les parents et les femmes sur la question du poids et de l'image
corporelle. Les différents outils ont été largement consultés et hautement appréciés par les utilisateurs (figure 13).
Au total, on estime que plus de 100 000 parents et femmes™ (annexe 9) ont pu étre concrétement outillés pour
développer une image corporelle positive et en favoriser le développement chez leurs jeunes.

11 On considére que les parents et femmes qui ont utilisé les différents outils ont été sensibilisés, mais ont en plus été outillés concernant 'image corporelle. Ainsi, le nombre
de parents et femmes outillés est inclus dans le nombre de parents et femmes ayant été potentiellement sensibilisés (constat 1).
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FIGURE 13 - PORTEES, APPRECIATION ET RETOMBEES DES OUTILS A LUINTENTION DES PARENTS ET DES FEMMES

EN GENERAL

presde 48 QQQ outils ciblant les parentsetles  En moyenne, 8@ 9/g des utilisateurs étaient

femmes ont été distribués et téléchargés. satisfaits des différents outils et §8 0/g les ont
trouvés utiles.

Une estimation d’un peu plus de 10 ooo* adultes * Estimation basée sur le nombre de trousses pédagogiques téléchargées ou

ont participé aux ateliers pédagogiques organisés commandées par les intervenants dans le cadre des différentes campagnes.

dans le cadre des différentes campagnes.

MONEQUILIBRE.CA
Plusde 45 5QQ visiteurs uniques du site «Je suis une grand-mére qui est passée par le
depuis ses débuts. jugement social de la prise de poids. Je suis sensible

a la santé physique et mentale de mes petits-enfants.
Les conseils et informations trouvés sur votre site sont
toujours pertinents et me permettent de discuter avec

88 % (n=100) ont trouvé son contenu crédible. leurs parents. » - Utilisatrice de 'espace Web
monequilibre.ca

998 personnes se sont créé un profil personnel
pour accéder a la Boite & outils du site.

81 % (n=100) le considérent comme une référence
en matiere de poids. 87 %0 (n-132) affirment que le site a répondu 2 leurs

L o e " . besoins et questions.
«Dans la rubrique “Mon corps”, jai eu de l'information

pertinente concernant ma fille! Je m’inquiétais de son
poids et un article m’a tout a fait rassuré la concernant.» ~ La presque totalité (98 9. n=131) ont lintention de
- Utilisatrice de l'espace Web monequilibre.ca le visiter a nouveau.

JISD

91 0/0 (n=46) des visiteurs du site Web de [’édition 2013
se sentent plus critiques face aux effets néfastes que
peuvent provoquer les méthodes amaigrissantes.

73 0/0 (n=33) des participants a l'atelier 2015 croient
que les outils les aideront dans leur quotidien a se
sentir moins coupables de manger certains aliments

«J’ai apprécié comprendre le cycle de la privation. et a ressentir davantage de plaisir a les savourer.

Cela m’a permis d’ajuster mon alimentation et d’éviter
les privations drastiques. J’ai aussi appris a écouter
ma satiété. » — Participante a l'atelier 2015

PRIX IMAGE/IN

83 °/o (n=12) des participants de l'atelier 2015 «Ca permet de mieux apprécier notre corps,
disent mieux reconnaitre les « mauvais coups» d’avoir une meilleure estime de soi. » - Participant au
et les «bons coups» de industrie en matiére de Prix IMAGE/in 2015

représentation du corps.
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FIGURE 13 - PORTEES, APPRECIATION ET RETOMBEES DES OUTILS A LINTENTION DES PARENTS ET DES FEMMES (SUITE)

| SLPSC |

«Le défi est beaucoup plus grand que je l'aurais cru.

Je n‘avais pas réalisé a quel point je mettais tant
d’importance sur mon poids, a quel point j'en parlais tout
le temps. Je n’avais pas conscience non plus de tout ce que
cette fagon de penser m’empéchait de faire. La Semaine
Le poids? Sans commentaire! arrive vraiment a point dans
ma vie. Je vous en remercie. C’est un défi qui me fait et me
fera grandir. » - Participante a la SLPSC 2014

65 0/0 (n=94) des visiteurs du site Web de l’édition
2014 croient que de recevoir une contravention d’estime
les aurait incités (et 29 % peut-étre incité) a faire moins
de commentaires sur le poids par la suite.

4.5 PRINCIPAUX CONSTATS CONCERNANT LES JEUNES

La section suivante présente les principaux constats issus de 'évaluation des actions ciblant les jeunes.

CONSTAT 1: LES ACTIONS ONT PERMIS DE MIEUX CONNAITRE LES CONNAISSANCES, ATTITUDES

ET COMPORTEMENTS DES JEUNES SUR LA QUESTION DU POIDS ET DE L'IMAGE CORPORELLE.

A U’hiver 2013, une collaboration avec la chercheuse Jacinthe Dion de 'UQAC a mené a l'évaluation des effets de deux
ateliers de sensibilisation sur 'image corporelle ainsi qu’a une collecte de données permettant de dresser le portrait
de l'image corporelle des jeunes du secondaire de sa région (Dion et coll., 2014). Une recension et une mise en commun
des plus récentes études, enquétes et initiatives portant sur les adolescents et l'image corporelle ont également été
effectuées par I'équipe de recherche et évaluation d’EquiLibre au début du projet.

CONSTAT 2: LES ACTIONS ONT PERMIS DE SENSIBILISER LES JEUNES AU MODELE DE BEAUTE IRREALISTE

VEHICULE DANS LA SOCIETE ET A LEUR POUVOIR D’INFLUENCE SUR LES NORMES SOCIALES.

Les multiples actions visant les jeunes ont permis de les exposer aux messages encourageant la diversité corporelle et a éveiller
leur conscience quant a leur pouvoir d’influence sur le changement des normes sociales de minceur. Au total, on estime que
plus de 320 000 jeunes ont pu étre sensibilisés (annexe 10) par les différentes campagnes déployées au cours du projet (DLM,
Prix IMAGE/in, NXRMAL, SLPSC), par les concours (DSC) et par 'animation d’ateliers pédagogiques (TSC, service d’animation).

En résumé, ce sont plus de 83 000 jeunes qui ont visité les sites Web des campagnes et 16 962 jeunes qui ont voté
pour le Prix IMAGE/in. On estime également que plus de 115 000 jeunes ont été exposés aux affiches de sensibilisation
et que preés de 59 500 ont été sensibilisés par les ateliers pédagogiques organisés dans le cadre des campagnes
depuis le début du projet. Finalement, des dizaines de milliers de jeunes ont pu étre rejoints par entremise des médias
qui visent particulierement les jeunes (VRAK.Tv, Télé-Québec, Cool!), ou qui sont fréquemment consultés par les jeunes
(Clin d’ceil, ELLE Québec, etc.) et qui ont repris les messages des différentes campagnes de sensibilisation de Uorganisme.

La stratégie sappuyant sur le Web 2.0 (figure 14) et les partenariats développés avec différents organismes ont permis
d’accroitre la portée des actions de sensibilisation auprés des jeunes. Plusieurs organismes ont généré un effet
de levier en agissant a titre de relayeurs d’informations pour rejoindre davantage d’intervenants et, ultimement,
davantage de jeunes (figure 7, section concernant les intervenants). Quelques autres organismes ont quant a eux agi de
maniére a stimuler directement la participation des jeunes (p. ex.: Télé-Québec par 'émission Subito Texto, Tel-jeunes).
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FIGURE 14 - EVOLUTION DE LA PORTEE DE LA STRATEGIE S’APPUYANT SUR LE WEB 2.0 AUPRES DES JEUNES
AU COURS DU PROJET

SITE WEB PAGE FACEBOOK
DERRIERE LE MIROIR* DERRIERE LE MIROIR
25 848
visiteurs/an

3228

21703 ;
abonnés

visiteurs/an

989
abonnés
2012 2014 2013 2015
* Lannée 2015 est exclue du calcul puisque la vocation du site
avait changé (Prix IMAGE/in n’y transigeait plus, contrairement
aux années précédentes)
SITE WEB PAGE FACEBOOK
NXRMAL* NXRMAL*
1758 abonnés
visiteurs/mois
N.D. - N.D.
2012 2013 2012 2015
* Actif depuis mai 2013. Les actions visant a augmenter le trafic * Actif depuis mai 2013. Les actions visant a augmenter le
ont toutefois cessé en décembre 2013. trafic ont toutefois cessé en aoit 2014.

Les actions de sensibilisation auxquelles les jeunes ont été exposés visaient a provoquer des prises de conscience
et a agir sur certaines connaissances et attitudes dans le but de dénormaliser des croyances ou des comportements
associés aux normes sociales de minceur. Les données d’évaluation nous permettent d’affirmer que ces actions ont
permis d’atteindre les objectifs visés auprés des jeunes et que ceux-ci ont bien retenu les messages clés des différentes

campagnes (figure 15).
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FIGURE 15 - RETOMBEES DES ACTIONS DE SENSIBILISATION MENEES AUPRES DES JEUNES

SLPSC

Les jeunes ayant participé a atelier de 2014 ont
retenu des messages en cohérence avec l'objectif de
la campagne.

Les jeunes de latelier 2014 sont unanimes quant
a la pertinence d’aborder la thématique.

74 %/ 0 (n=27) des intervenants sont tout a fait d’accord
pour dire que les outils de la SLPSC 2013 ont permis

aux jeunes d’étre plus conscients des conséquences
négatives des commentaires sur le poids.

«En faisant les activités on peut faire ah ouin,
c’était pas gentil de faire ¢a. On réfléchit & nouveau. »
- Jeune participant a la SLPSC 2014

Ne pas juger le monde parce qu’il est trop mince, tu le
connais pas, pis méme si tu le connais, tu sais pas ce qui
peut penser quand tu lui dis ¢a. » - Jeune participant a
la SLPSC 2014

PRIX IMAGE/IN

85 0/0 (n=215) des jeunes ayant participé a atelier
2014 disent avoir pris conscience de Uinfluence de
Lindustrie sur les modéles de beauté véhiculés dans
la société.

47 °/o (n=711) des jeunes ayant voté en 2014
ont Pintention d’agir pour faire changer les choses
(p. ex.: parler a lentourage, aux amis, activité a 'école).

«J’en parle @ mes amies autour de moi, j'essaie
d’imposer ce sujet dans les conversations pour les
sensibiliser a exiger des normes de beauté diversifiées. »
- Jeune ayant voté pour le Prix IMAGE/in 2014

Lengagement des jeunes dans le jury du Prix IMAGE/in
a favorisé des prises de conscience.

« Il faut tourner la page et arréter de penser que ce
qu’on voit dans les magazines est nécessairement la
norme en termes de beauté. » - Jeune ayant voté pour
le Prix IMAGE/in 2015

87 °/o (n=215) des participants a l'atelier 2014
affirment qu’il a contribué a leur faire prendre
conscience de leur pouvoir sur Uindustrie en tant
que consommateur.

94 0/0 (n=208) des jeunes ayant voté en 2013
trouvent important de féliciter les entreprises et
70 9/0 (n=208) pensent que voter peut contribuer
a les influencer.

«La diversité corporelle, oui j’y croyais, mais pas tout

a fait. [...] Je me disais que c’était impossible de tous
étre beau et belle, qu’il faut que tu appartiennes a un
standard de beauté et c’est le seul qui existe. Finalement,
je me suis rendu compte que c’était totalement faux. »

- Jeune faisant parti du jury du Prix IMAGE/in
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FIGURE 15 - RETOMBEES DES ACTIONS DE SENSIBILISATION MENEES AUPRES DES JEUNES (SUITE)

DSC

67 °/o (n=12) des gagnants des éditions 2013

disent que leur participation leur a permis de mieux
connaitre le genre de retouches utilisées par
industrie et JQQ 9/ (n=12) disent que le modéle
de beauté actuel est irréaliste.

Les jeunes ont compris des messages pertinents qu’ils
retiennent encore trois mois apres l’activité.

«Pour étre belles il ne faut pas toutes se ressembler,
il faut plutét mettre de l‘avant nos différences et tout
ce qui nous rend uniques. » - Jeune gagnante du
concours DSC 2014

«Je ne dois pas me laisser influencer par le modeéle
superficiel de beauté auquel je suis continuellement
exposée a cause des médias. » - Jeune gagnante
du DSC 2013 (trois mois aprés l'événement)

TSC

61 %o (n=828) des jeunes participants a l'atelier 2015
trouvent important de parler de la thématique du
modéle de beauté a ’école.

«Car c’est au secondaire que notre physique change et
que nous sommes le plus touchés par ce sujet. On se
compare beaucoup et on a plus de misére a accepter
nos différences a l'adolescence. » - Jeune participant a
latelier 2015

NXRMAL

92 % (n=27) des jeunes ayant recu un kit
d’ambassadeur affirment qu’il est important pour eux
de s’impliquer en posant des actions.

«C’est un [mouvement] qui vaut la peine d’étre connu,
puisqu’il milite pour une cause qui me tient a ceceur, soit
la diversité corporelle. » - Jeune ambassadeur

EN GENERAL

La participation des jeunes aux actions d’EquiLibre
leur a permis de mieux comprendre la thématique et
de s’approprier les messages .

«J'ai eu de merveilleux moments avec le Prix, la
Campagne DLM, le concours Défilez sans cliché et
surtout 'équipe d’EquilLibre. Grace a vous, j'en ressors
plus grand et plus fort. J'ai énormément appris avec
vous, et surtout pour ce qui est de la diversité corporelle,
qui est une cause sur laquelle j'adore m'exprimer,
donner mon avis et méme débattre avec d’autres sur
les réseaux sociaux depuis que je vous ai rencontrés.
J'ai pleinement été sensibilisé et ma vision des choses
n'est plus la méme. » - Jeune impliqué dans plusieurs
actions d’EquiLibre

«Aujourd’hui, en 2015, je ne porte plus de jugements
négatifs sur les gens. J'ai appris a réellement a accepter
ceux qui m’entoure et qu’on est tous différents. »

- Jeune impliqué dans plusieurs actions d’EquiLibre

«J’avais déja entendu parler de diversité corporelle,
mais vaguement. On ne l'avait pas présentée de cette
facon-la avec ces mots-[a. [...] C’est vraiment Derriére le
miroir, que je trouve, qui a apporté un message clair que
jai vraiment capté, sinon avant, c’était plutét vague. »

- Jeune impliqué dans plusieurs actions d’EquiLibre

De plus, les actions auxquelles les jeunes ont participé semblaient bien adaptées a leur réalité puisque, en moyenne,
prés de 83 % d’entre eux ayant participé a une activité ou a un atelier d’'une des campagnes affirment les avoir aimés.

«C’était une journée formidable remplie d’activités. J'ai rencontré des personnes trés inspirantes et appris beaucoup de

choses sur la diversité corporelle. De plus, je suis encore trés reconnaissante d’avoir pu participer a cette magnifique
expérience, et cette journée représente une des plus belles de ma vie. » - Jeune gagnante du concours DSC 2013
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CONSTAT 3: LES ACTIONS ONT PERMIS AUX JEUNES DE DEVELOPPER DES COMPETENCES

NECESSAIRES AU DEVELOPPEMENT D’UNE IMAGE CORPORELLE POSITIVE.

Au-dela des retombées positives qu’ont eues les actions de sensibilisation sur les connaissances et les attitudes des
jeunes, leur participation aux différentes campagnes leur a également permis de développer des compétences
(figure 16). Ces compétences sont en lien avec les facteurs de protection communs a Uobésité et a la préoccupation
excessive a ’égard du poids (17). Plus précisément, les jeunes ont été amenés a diversifier leurs représentations de
la beauté en se valorisant sur autre chose que 'apparence et en s’acceptant tels qu’ils sont. Ils ont également acquis
des habiletés de résistance a la pression extérieure, notamment en développant leur jugement critique face au
modéle unique de beauté, en diminuant leurs préjugés en lien avec l'obésité, le poids et la différence corporelle, et
en améliorant la perception de leur image et leur estime personnelle.

Au total, on estime que prés de 70 000 jeunes™ (annexe 10) ont pu étre concrétement outillés afin de développer
les diverses compétences ciblées. Par exemple, 10 364 jeunes ont pu rédiger un texte argumentatif dans le cadre du
concours DSC et/ou de l'utilisation de la TSC dans leur cours de frangais, 48 jeunes se sont impliqués comme bénévoles
dans les diverses actions du projet (jury du Prix IMAGE/in, groupe de travail, etc.) et prés de 59 500 jeunes™
ont potentiellement pu assister a l'un des ateliers pédagogiques donnés dans le cadre des campagnes.

FIGURE 16 - RETOMBEES DES ACTIONS EN TERMES DE DEVELOPPEMENT DE COMPETENCES CHEZ LES JEUNES

| PRIX IMAGE/IN |

«Aujourd’hui 'image corporelle chez les jeunes est
devenue trés importante et selon moi cela fait du “bien”
de voir qu’il y a des mannequins qui n'ont pas été
“photoshopés™ et qui ont aussi des formes comme

nous. » - Jeune participant a l’édition 2014

75 °/o (n=86) des participants aux ateliers 2013
affirment qu’ils ne regarderont plus les photos
retouchées de la méme facon.

81% (n=215) des jeunes ayant participé aux ateliers  «ca me fait réfléchir a propos de mon corps. Avant,

2014 se sentent davantage en mesure de reconnaitre  je trouvais mon corps bizarre et maintenant que je

les bons et les mauvais coups de Uindustrie. participe, je me trouve belle! Quand je pense que
plusieurs adolescents (jeunes ou adultes) n‘aiment pas
leur corps, je trouve ¢a triste. Pourtant c’est lintérieur
qui conte et pas l’extérieur!» - Jeune participante a
’édition 2014

12 Le fait d’étre outillé représente un degré d’engagement supérieur a la sensibilisation. Ainsi, on considére que les jeunes qui se sont impliqués dans les actions ont non
seulement été sensibilisés, mais ont en plus été outillés pour développer des compétences. Il est a noter que le nombre de jeunes outillés est inclus dans le nombre de jeunes
potentiellement rejoints par les actions.

13 Estimation basée sur le nombre de trousses pédagogiques téléchargées ou commandées par les intervenants dans le cadre des différentes campagnes.
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FIGURE 16 - RETOMBEES DES ACTIONS EN TERMES DE DEVELOPPEMENT DE COMPETENCES CHEZ LES JEUNES (SUITE)

DSC

67 %o (n=27) des participants a l'édition 2013 et
2014 rapportent moins comparer leur corps a ceux
présentés dans les médias.

«J’ai aussi appris a mieux aimer mon corps et a voir
que méme si je n'étais pas dans le moule parfait, jétais
tout de méme belle. Cela m’a permis de reprendre
confiance. » - Participante au DSC 2014

«Maintenant je peux dire que je suis plus détachée

de lopinion des autres sur mon apparence. Je ne peux
pas dire que le regard des autres sur moi ne m’influence
plus aucunement, mais je peux dire que je ne remets
plus en question mon estime personnelle a cause des
autres!» - Participante au DSC 2014 (trois mois apres
’événement)

TSC

47 0/0 (n=280) des jeunes ayant participé a ’atelier
2015 croient qu’il leur permettra d’étre plus critiques
qu’avant face aux images de corps présentées dans
les médias.

Plusieurs jeunes ont mentionné que leur réflexion
sur le modéle de beauté leur permettra de s’accepter
davantage comme ils sont.

«Ma réflexion va me permettre de moins me comparer
aux images présentées dans les médias, car c’est un
modele impossible a atteindre. » - Jeune participant a
atelier 2015

NXRMAL

Certains jeunes ayant participé au mouvement ont
rapporté avoir fait des prises de conscience ou se sentir
mieux dans leur peau.

«Ca a changé ma vision du monde. Avant jétais un peu
sur les stéréotypes de beauté. Maintenant je le suis
beaucoup moins. » - Jeune ayant participé au mouvement

«Je me suis trouvée un peu plus belle. » - Jeune ayant
participé au mouvement

EN GENERAL

Plusieurs jeunes s’étant impliqués dans les actions ont
remarqué une augmentation de leur confiance ou de
lacceptation de soi.

«C’est stir que mon expérience me donne vraiment
une plus grande confiance, et ¢a, ¢a va étre utile
toujours, toute ma vie.» - Jeune impliquée dans
plusieurs actions d’EquiLibre

«Ca te pousse vraiment a avoir une réflexion sur
toi-méme, et tout, donc ¢a m’a vraiment appris
a m’accepter. » - Jeune impliquée dans plusieurs
actions d’EquiLibre

«Ca m’a fait un peu développer mon sens critique. [...]
Le modeéle qu’on voit qui est toute petite et presque
anorexique, c’est comme 5 % de la société, je crois,
donc je crois vraiment pas que c’est représentatif de
toutes les personnes qu’il y a. » - Jeune impliquée
dans plusieurs actions d’EquiLibre

Les jeunes ayant participé aux actions ont également
développé leur jugement critique face aux images
véhiculées par Uindustrie de l'image.

«Ce qu’on voit a la télévision, dans la publicité,
n’importe ol, c’est totalement faux. [...] Oui, il y a des
gens qui ont cette silhouette-la, mais c’est tres peu de la
population, et c’est pas nécessairement parce qu’ils ont
cherché a lavoir. » - Jeune impliquée dans plusieurs
actions d’EquiLibre
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CONSTAT 4: LES ACTIONS ONT FAVORISE LEMERGENCE DE LEADERS DE CHANGEMENT

CHEZ LES JEUNES.

Parmi ’ensemble des jeunes touchés par les actions du projet, certains se sont démarqués par leur volonté a
s’engager plus concrétement dans le changement des normes sociales, faisant d’eux des leaders de changement.
Cet engagement des jeunes, qui a été stimulé et facilité par les actions du projet, s’est présenté de différentes fagons.
Certains ont manifesté publiquement leur engagement, d’autres ont influencé leurs pairs ou ont agi de fagon concréte
pour modifier les normes sociales de minceur (figure 17).

Alors que plusieurs jeunes ont participé aux actions déja en place (DLM, Prix IMAGE/in, DSC), d’autres se sont engagés
dans le mouvement NXRMAL, une stratégie déployée dans les médias sociaux a l'an 2 du projet dans le but de favoriser
’émergence de leaders de changement ayant un profil différent des jeunes déja impliqués dans les autres actions
d’EquiLibre. Ainsi, un certain nombre de jeunes se sont particulierement mobilisés et engagés au fil des mois dans le
mouvement NXRMAL et ont joué des roles importants, comme animer différents comptes de médias sociaux ou étre
ambassadeurs du mouvement (annexe 11). Apres quelques mois d’existence, il a été établi que les jeunes adeptes du
mouvement formaient un noyau petit, mais solide. Au bout d’un an, un apprentissage clair est ressorti: le mouvement
n’était pas encore assez important pour vivre seul et nécessitait donc encore du financement. Or a ce moment,
EquiLibre a pris la décision d’utiliser les fonds de la troisitme année du projet pour prioriser les actions ciblant
lindustrie, dont le Prix IMAGE/in, étant donné les multiples possibilités de partenariat durable qui se présentaient.
Apres deux refus de financement aupres d’autres instances pour poursuivre le mouvement NXRMAL et 'ancrer dans
la collectivité (par l'entremise d’organismes locaux, par exemple), celui-ci a malheureusement dii étre mis en attente.
Les jeunes qui composaient le noyau du mouvement ont été mobilisés pour participer de différentes fagons aux
activités entourant le Prix IMAGE/in.
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D’ENGAGEMENT DES JEUNES

DEGRE

FIGURE 17 - ACTIONS ENTREPRISES PAR LES JEUNES POUR INFLUENCER LEUR ENTOURAGE ET LINDUSTRIE

PLUSIEURS JEUNES ONT MANIFESTE PUBLIQUEMENT LEUR ENGAGEMENT

58 jeunes ont assisté aux événements de remise du Prix IMAGE/in.

7 113 jeunes en moyenne par semaine ont interagi de fagon
significative avec les publications de la page Facebook DLM.

719 jeunes ont signé la pétition visuelle NXRMAL.

135 jeunes ont démontré un intérét a devenir bénévoles.

48 jeunes ont réalisé 680 heures de bénévolat.

«J’adore vraiment votre page et

je l'ai suggérée a toutes mes amies,
Jj'espere vraiment que ¢a va étre le
début de quelque chose de grand. »
- Jeune participant au mouvement
NXRMAL

D’AUTRES JEUNES ONT INFLUENCE LEURS PAIRS ET LEUR ENTOURAGE ET LES ONT ENCOURAGES

A S’ENGAGER A LEUR TOUR

100 % (n=22) des participants du DSC 2014 et 2014
en ont parlé a leurs amis.

38 % (n=64) ont parlé du Prix IMAGE/in 2015 a leur
entourage et 45% (n=64) ont Uintention de le faire.

941 jeunes ont utilisé l'application pour inviter au
moins un ami a voter pour le Prix IMAGE/in 2014.

52 % (n=15) des ambassadeurs NXRMAL ont utilisé
le kit d’action avec des amis.

«J’avais vraiment plaisir a leur expliquer parce que c’est
une cause qui me tient vraiment & coeur et j'essayais

de passer le mot a tout le monde sur ce qu'était le
mouvement et j'essayais de les convaincre a agir de
notre coté le plus qu’ils peuvent. C’est ce qui fait qu’ils
pouvaient faire une différence. » - Jeune impliqué dans
plusieurs actions d’EquiLibre

« Depuis mon implication de Derriére le miroir, avec les
connaissances que je recois, et les opinions que jai, on
en discute, ma mére et moi, et c’est sir que ¢a a eu une
influence. [...] Il n’y a plus de régime dans sa vie, c’est
vraiment un combat qu’elle méne, mais je suis la pour
l'aider et c’est vraiment tres bien. » - Jeune impliquée
dans plusieurs actions d’EquiLibre

«On m’a déja dit que je suis un facteur d’influence
dans mon entourage et pour la société. [...] Donc, par
rapport a tout ¢a, je crois réellement que j'ai un impact
positif sur 'ensemble de ceux qui m’entourent. »

- Jeune impliqué dans plusieurs actions d’EquiLibre

CERTAINS JEUNES ONT MIS EN PLACE OU SE SONT IMPLIQUES DANS DES ACTIONS CONCRETES

POUR MOBILISER LEURS PAIRS

56 jeunes ont rédigé 92 billets de blogue.

73 jeunes sont devenus ambassadeurs
du mouvement NXRMAL.

30 jeunes ont participé au défilé de la diversité
corporelle dans le cadre du Festival Mode & Design
2013 et 2014.
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QUI CIBLENT L'INDUSTRIE

8 jeunes ont participé a un groupe de recherche
d’initiatives pour le Prix IMAGE/in.

46 initiatives pour le Prix IMAGE/in ont été soumises
par des jeunes.

14 jeunes ont siégé au jury du Prix IMAGE/in.

«A cause du cheminement que j’ai vécu avec le jury,

¢a m'‘améne a divers projets reliés au fond a l'estime

de soi et aussi a 'impact quon peut avoir sur les jeunes
au Québec. » - Jeune impliqué dans plusieurs actions
d’EquiLibre



EXEMPLES DE JEUNES S’ETANT ACTIVEMENT ENGAGES A LA SUITE DE LEUR IMPLICATION
DANS LES ACTIONS DU PROJET

Un membre du jury du Prix IMAGE/in a pris - Un autre membre du jury du Prix IMAGE/in a
Uinitiative de retourner dans son école secondaire décidé de mener un travail complet d’'une session
(alors qu’il était au cégep) pour faire une tournée au cégep sur la question du modele unique de
des classes, faire connaitre le Prix IMAGE/in et beauté. Ce sujet est maintenant au coeur de ses
demander aux éléves de voter. intéréts et de ses orientations professionnelles.

Une gagnante du concours DSC 2014 a fait circuler - Une autre gagnante du concours DSC 2014 a

un communiqué de presse et elle a donné deux organisé un souper retrouvailles avec tous les
entrevues dans sa région. Nouvellement membre autres gagnants de cette édition. Ayant

du jury du Prix IMAGE/in, elle a accordé deux grandement aimé leur expérience, ils souhaitent
autres entrevues, une a la radio de Radio-Canada, reproduire le concept du DSC auprés d’enfants du
lautre a loccasion d’un stand qu’elle a tenu a son primaire. Du financement provenant de Souris
école pour faire voter les éleves. Mini a déja été trouvé.

CONSTAT 5: LE PROJET A PERMIS DE MIEUX COMPRENDRE CE QUI ENCOURAGE OU NUIT A L’IMPLICATION

DES JEUNES RELATIVEMENT AU CHANGEMENT DES NORMES SOCIALES DE MINCEUR.

Des entrevues menées auprés de huit jeunes s’étant impliqués plus activement dans les actions du projet (annexe 12)
ont permis d’en savoir davantage quant a leurs motivations ou, a Uinverse, aux raisons pouvant expliquer pourquoi
certains ne l'ont pas fait (tableau 6). Ces informations permettent de préciser le profil des jeunes susceptibles de
s’engager dans la modification des normes sociales de minceur et guideront les réflexions quant aux stratégies a
mettre en place pour la poursuite des actions.

TABLEAU 6 - SYNTHESE DES MOTIVATIONS ET DES BARRIERES A LENGAGEMENT DES JEUNES

MOTIVATIONS BARRIERES
- Intérét envers la thématique - Manque d’intérét pour le sujet
- Occasion de poser des actions concrétes et de faire changer - Manque d’intérét a participer a ce genre d’action
les choses . ; ; SR -
— — «Le message, ils le trouvaient pertinent, c’est juste qu’ils
- Acquérir de Uexpérience n’étaient pas du genre a participer a ¢a. » - Jeune impliquée
«Autre que d’avoir une implication dans mon milieu scolaire, dans plusieurs actions d’EquiL.ibre

Jje me suis dit que j'aimerais ¢a m’impliquer socialement au sein
de la communauté et j’ai trouvé EquiLibre et le projet Derriére
le miroir. » - Jeune impliquée dans plusieurs actions d’EquiLibre

- Manque d’intérét de s’impliquer dans des actions a
lextérieur de l'école

«O0n n’a pas tous la méme volonté de s’impliquer dans
- Faire partie d’une équipe et rencontrer des gens notre société. On n’a pas tous non plus les mémes valeurs. »
- Jeune impliquée dans plusieurs actions d’EquiLibre

«C’était vraiment U’fun, parce que dans le fond, c’était comme
une deuxiéme famille, pis on allait tous genre dans la méme
direction, on avait tous le méme but. » - Jeune impliquée dans
plusieurs actions d’EquiLibre

- Impression que leurs actions doivent absolument s’arrimer a
un organisme plus important pour avoir des retombées.

A T iees . - Ampleur de Uimplication demandée
- Intérét pour Uimplication dans différents projets ou causes P P

de fagon générale

: . . - Manque de temps
- Raisons personnelles (p. ex.: sont préoccupés ou ont dans q P

leur entourage des personnes préoccupées par leur corps)

- Age (intérét d’engagement plus faible chez les plus jeunes)

- Intérét pour le prix du concours (défilé)
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4.6 RETOMBEES ORGANISATIONNELLES DU PROJET FINANCE

En 2011, les membres du conseil d’administration d’EquiLibre ont réalisé une démarche de planification stratégique
afin de permettre a l'organisme de consolider ses acquis, mais surtout, de poursuivre avec succes sa croissance. Un
partenariat a été développé avec la Coopération de développement économique communautaire Centre-Nord,
permettant a U'organisme d’obtenir du soutien financier pour la révision de son modéle d’affaires, la conception d’un
plan de commercialisation de certains de ses produits et services ainsi que le développement d’un volet
philanthropique. Les trois derniéres années ont donc été marquées par la mise en ceuvre des actions découlant de
cette planification stratégique, qui comportait quatre grandes orientations: 1) accroitre la notoriété d’EquiLibre et de
ses programmes; 2) assurer le déploiement optimal des programmes actuels et le développement de nouvelles
initiatives qui répondent aux besoins de publics cibles prioritaires; 3) améliorer l'attraction, la rétention et la
contribution des ressources humaines; et 4) augmenter et diversifier les sources de financement. Certaines actions,
du projet financé par Québec en Forme ont contribué a latteinte des objectifs de la planification stratégique et,
inversement, certaines actions associées a la mise en ceuvre de la planification stratégique ont contribué a 'efficience
et a la pérennité des actions du projet.

Les campagnes sociétales et les stratégies s’appuyant sur le Web 2.0 déployées ont contribué de fagon significative
a laugmentation de la notoriété de l'organisme. Le développement de Uespace Web monequilibre.ca a permis a
lorganisme de se rapprocher du grand public, ce qui constituait un objectif spécifique de Uorientation 1. Différentes
mesures ont été mises en place pour assurer le déploiement optimal des initiatives menées dans le cadre du projet
financé. Le développement de partenariats avec des organismes influents auprés des publics cibles a sans aucun
doute aidé a maximiser le rayonnement et les retombées organisationnelles du projet. Le développement d’ententes
de commandites en services a permis de réduire les colts liés aux différentes actions. Par ailleurs, la recherche de
financements complémentaires auprés d’autres bailleurs de fonds a fait augmenter U'envergure et la notoriété des
actions du projet. Les gains obtenus en ce qui concerne 'attraction, la rétention et la contribution des ressources
humaines ont certainement eu aussi des retombées sur Uefficience des actions menées. Enfin, les efforts investis dans
le développement des volets philanthropique et d’économie sociale de U'organisme contribueront a assurer la pérennité
des actions. Un bilan des retombées de la planification stratégique 2012-2015 est présenté en annexe 13.
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5. DISCUSSION

Ala lumiére des résultats d’évaluation, nous pouvons affirmer avec confiance que les actions du projet ont favorisé le
développement d’une image corporelle positive et la prévention de la préoccupation excessive a I'égard du poids chez
les jeunes. Les actions menées aupres de chaque public cible ont contribué a l'atteinte de cet objectif, que ce soit en
faisant évoluer les normes sociales de minceur ou en provoquant des modifications dans ’environnement socioculturel.
Certaines actions ont permis d’agir sur le macrosystéme (Bourses IMAGE/in) dans lequel les jeunes vivent, d’autres
sur le microsystéme (actions ciblant les EPE), et d’autres a la fois sur le macro et le microsystéme (campagnes
sociétales) (figure 2, section présentation). Ces actions ciblaient des éléments de ces systemes dont Uinfluence est
particulierement importante tant sur les normes sociales de minceur que sur le développement de l'image corporelle
des jeunes.

5.1 RETOMBEES DU PROJET SUR LE MACROSYSTEME DANS LEQUEL
LES JEUNES EVOLUENT

Le projet a permis d’agir sur le macrosystéme dans lequel les jeunes évoluent de deux fagons. D’une part, en posant
des actions qui ont eu pour effet de modifier le discours médiatique, un levier essentiel au changement des normes
sociales et, d’autre part, en ciblant des acteurs clés de l'environnement socioculturel particulierement influents sur
les normes sociales de minceur, soit les acteurs de Uindustrie de 'image. Les actions mises en place pour agir sur le
macrosysteme s’appuient sur quatre des stratégies apparaissant comme étant les plus utilisées et prometteuses pour
faire évoluer les normes sociales dans divers domaines, soit le recours aux médias, la dénormalisation, Uintervention
dans les réseaux des individus* et 'émergence des leaders d’opinion* (16).

* Le rapport émis par le Groupe de travail sur la transformation des normes sociales de Québec en Forme Les
saines habitudes de vie, c’est bien normal! en avril 2014 parle des «réseaux sociaux» pour exprimer les
réseaux dans lesquels une méme personne évolue, c’est-a-dire ses environnements, ses entourages. Afin
d’éviter la confusion avec les «médias sociaux», comme Facebook et Twitter, nous parlerons dans le présent
rapport de «réseaux des individus» et nous utiliserons 'expression «réseaux sociaux» pour parler
spécifiquement des plateformes sociales comme Facebook et Twitter. Par ailleurs, tel qu’expliqué a la section
4.1 (constat 2), nous utiliserons Uexpression «leaders de changement» plutot que «leaders d’opinion».

A) LE RECOURS AUX MEDIAS

Le role important que peuvent jouer les médias dans la transformation des normes sociales est largement documenté
(16, 18). Dans le cadre du projet, une stratégie de communication annuelle a été déployée afin de rejoindre les médias
et de les mettre a contribution dans le changement des normes sociales de minceur. Les campagnes sociétales mises
en place annuellement ainsi que la publication de billets de blogue et de lettres ouvertes en réaction a différents
événements d’actualité ont fait partie de la stratégie.

Lensemble de ces actions a permis d’atteindre deux objectifs: modifier le discours médiatique afin d’y intégrer de
nouveaux messages qui n’étaient auparavant pas abordés par les journalistes et permettre au sujet de l'image
corporelle d’occuper un plus grand espace médiatique sur une base annuelle. Un ingrédient de succeés pour latteinte
de ces objectifs a été la multiplicité des approches. Le fait d’avoir plusieurs campagnes, abordant chacune un angle
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différent de la problématique et soutenues par des concepts créatifs ainsi que des outils de sensibilisation différents,
a permis de renouveler U'intérét des médias pour le sujet tout au long de l'année. Chaque campagne avait des messages
primaires spécifiques qui étaient complémentaires a ceux des autres campagnes. Des messages secondaires
transversaux, communs aux trois campagnes, étaient également intégrés aux communications (figure 18).

Notons enfin que la stratégie de recours aux médias a joué un double réle. D’une part, elle a permis de décupler la
portée des messages de sensibilisation et, d’autre part, elle a permis de conscientiser les médias en tant qu’acteurs
clés quant a leur responsabilité dans le fagonnement des normes sociales de minceur. Les médias n’ont donc pas
seulement été considérés comme des vecteurs de transmission d’informations, mais également comme des acteurs
essentiels pour transformer 'environnement socioculturel.

B) LA DENORMALISATION

Les campagnes déployées misaient sur une autre stratégie de transformation des normes sociales: la dénormalisation.
En effet, les campagnes d’EquiLibre avaient pour but de dénormaliser des comportements et des attitudes associés
aux normes sociales de minceur: parler fréquemment de son propre poids ou du poids des autres, vivre de
insatisfaction corporelle en se comparant aux modéles de beauté véhiculés dans l'univers médiatique et publicitaire,
et se priver de certains aliments ou avoir recours a des diétes nuisibles pour controler son poids.

Lun des risques associés a la stratégie de dénormalisation est de susciter de la stigmatisation, en particulier lorsque
la cible de la stratégie est un comportement individuel. Afin de diminuer ce risque potentiel, une attention particuliéere
a été portée au ton donné aux campagnes ainsi qu’a la fagon de communiquer les messages. Par exemple, nous avons
pris soin de positionner clairement que les comportements ou attitudes dénoncés par les campagnes sont adoptés
par la majorité de la population, et que la problématique en est une de société. Les répercussions des pressions
sociales exercées par 'environnement socioculturel dans lequel nous vivons ont également été mises en valeur pour
expliquer pourquoi une si grande proportion de la population adopte ces attitudes ou comportements. Enfin, un
message positif et rassembleur a été intégré aux communications de chaque campagne, visant a faire prendre
conscience aux individus que nous avons tous le pouvoir de faire changer les choses (p. ex.: en encourageant les gens
a relever le défi de ne pas parler de poids pendant une semaine, en les invitant a voter pour le Prix IMAGE/in et en
transmettant le message qu’il n’est pas nécessaire de se priver pour bien manger). La figure 18 illustre les
comportements et attitudes ciblés par la dénormalisation, ainsi que la complémentarité et la synergie des messages
des différentes campagnes.
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FIGURE 18 - COMPLEMENTARITE ET SYNERGIE DES MESSAGES VEHICULES PAR LES CAMPAGNES DE SENSIBILISATION

RECOURS AUX MEDIAS

s Prix _ I
Sans Pn‘.'n'%ﬁ;.m: MIGE/IN R SANS DIETE

MODE / MEDIAS / PUBLICITE

COMPORTEMENTS ET ATTITUDES A DENORMALISER

Vivre de U'insatisfaction
corporelle en se comparant
aux modeles de beauté
véhiculés dans lunivers
médiatique et publicitaire

Se priver de certains
aliments ou avoir recours
a des diétes nuisibles pour

controler son poids

Parler fréquemment
de son propre poids ou
du poids des autres

MESSAGES PRIMAIRES SPECIFIQUES

Les commentaires sur le
poids sont omniprésents,
ont des conséquences
négatives sur les individus
et contribuent a entretenir les
normes sociales de minceur.

Le modéle unique de beauté
véhiculé par lindustrie est
irréaliste et n’est pas
représentatif de la diversité
naturelle des corps.

Les diétes, les régimes
et la privation ne sont pas
de bons moyens de gérer

sainement son poids.

MESSAGES SECONDAIRES TRANSVERSAUX

- Notre société véhicule des normes sociales - Linsatisfaction corporelle a des répercussions
qui associent la minceur a la beauté, la réussite négatives sur la santé mentale et méne a
et le bonheur, et qui entretiennent de nombreux l’'adoption de comportements nuisibles pour
préjugés a l’égard du poids. la santé physique.

- Collectivement, nous sommes trés nombreux - Il est possible de transformer les normes
a étre préoccupés par notre poids ou a vivre sociales de minceur ; un changement est
de linsatisfaction a ’égard de notre corps. d’ailleurs déja amorcé au Québec.

MESSAGES POSITIFS, MOBILISATEURS ET RASSEMBLEURS

Votez pour le Prix IMAGE/in,
pour féliciter les entreprises Il n’est pas nécessaire

en faveur d’une représentation de se priver pour bien manger.
saine et diversifiée du corps.

MODIFICATION DU DISCOURS MEDIATIQUE
MODIFICATION DES COMPORTEMENTS ET ATTITUDES DES INDIVIDUS

TRANSFORMATION DES NORMES SOCIALES DE MINCEUR
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Ne pas parler de poids
pendant une semaine...
pourrez-vous relever le défi?




C) LES RESEAUX DES INDIVIDUS

Toutes les actions du projet qui ont permis d’agir sur le microsystéme (pairs, école, enseignants, intervenants,
communauté, parents) ont fait appel a la stratégie exploitant les réseaux des individus. Lenvironnement Web compte
parmi ces réseaux. En effet, ce dernier est considéré comme un réseau a part entiére, puisque Uindividu y interagit
avec ses pairs. Pour un organisme a portée provinciale comme EquiLibre, qui n’est pas soutenue par des unités
régionales ou locales, les stratégies axées sur le Web 2.0 constituent une occasion unique d’entretenir un lien direct
avec la population et de s’insérer dans ses réseaux individuels. Plusieurs actions du projet ont donc été mises en place
sur le Web afin d’augmenter la portée des campagnes et des messages par Ueffet multiplicateur créé par les partages,
la création de contenus et Uinteraction a la fois entre EquiLibre et les individus ciblés ainsi qu'entre eux-mémes. Deux
stratégies s’appuyant sur le Web 2.0 ont été mises en place: Uune ciblant les jeunes et l'autre, les adultes.

La stratégie ciblant les adultes reposait sur Uinteraction suscitée chez les individus a la lecture de billets de blogue
rédigés par nos professionnels de la santé. Cette stratégie a été basée sur une ligne éditoriale déterminée pour chaque
propriété Web d’EquiLibre. Les billets rédigés pour le site corporatif abordaient des sujets d’actualité alors que les
billets rédigés pour monequilibre.ca abordaient plutét la relation au corps, a la nourriture et a activité physique sous
forme de réponses crédibles et fiables a des questions que se pose régulierement la population. Finalement, les
différentes plateformes sociales utilisées par l'organisme (Facebook, Twitter, Vimeo et YouTube) permettaient de
relayer ces contenus. Lintégration dans les différents billets de liens vers des outils et du contenu pédagogique
hébergé ailleurs sur notre site Web a en plus permis d’offrir aux lecteurs des pistes de solution pour aborder une saine
gestion du poids. Mentionnons par ailleurs que la valeur ajoutée et la pertinence de ces billets ne sont plus a
démontrer: des partenaires tels que Veille Action et le Huffington Post ont publié mensuellement un billet d’EquiLibre
dans leur propre réseau, qui a son tour est également commenté et partagé, ce qui a permis d’en augmenter la portée.

La stratégie servant de porte d’entrée pour parler directement aux jeunes et visant a les rassembler autour du
changement des normes sociales de minceur comprenait quant a elle la campagne DLM, constituée d’une page
Facebook et d’un site Web. Ce dernier est une plateforme de mobilisation des jeunes qui leur offre différentes fagcons
de s’impliquer, en plus d’étre une source d’information crédible et ludique sur la question de 'image corporelle
s’adressant spécifiquement aux jeunes Québécois. Par ailleurs, le mouvement NXRMAL était accessible et original
grace au recours a plusieurs plateformes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, YouTube, Thumblr, etc.).
Ce mouvement a été mis sur pied par et pour les jeunes en misant sur la mobilisation terrain transposé sur le Web
afin d’en décupler la portée.

Rejoindre les individus dans leurs réseaux individuels en utilisant le Web 2.0 et ses différentes plateformes a permis
Latteinte de plusieurs objectifs. D’abord, de sensibiliser et d’informer les individus afin de les amener a développer
un regard critique face aux normes sociales de minceur et de stimuler le débat social, notamment par la publication
de billets de blogue ou de faits d’actualité. Par 'entremise des réseaux sociaux, nous avons pu faire rayonner les bons
coups de lindustrie et, enfin, mobiliser jeunes et adultes autour du changement des normes sociales de minceur en
ayant un effet de levier sur la portée des différentes campagnes. Ces stratégies nous ont permis de rejoindre des
individus que nous n’aurions pas été en mesure de rejoindre autrement, et d’obtenir un grand rayonnement a faible
co(it, comparativement a d’autres stratégies comme le placement publicitaire par exemple.
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D) LES LEADERS DE CHANGEMENT

La modification d’une norme sociale établie se fait souvent par 'émergence d’'une nouvelle norme qui s’oppose ou
contrecarre la norme actuelle. Dans le cas des normes sociales de minceur, on remarque depuis quelques années une
nouvelle tendance qui s’oppose aux messages associés au culte de la minceur, soit 'émergence de la valorisation de
la diversité corporelle. Dans ce contexte, l'action de certains acteurs clés, soit des leaders de changement, est
essentielle pour rendre les environnements plus favorables a la nouvelle norme afin qu’elle s®¢tende et accéde a Uétape
de cascade, et ce, tant dans le microsystéme que dans le macrosystéme (16).

Le volet médiatique des campagnes sociétales tout comme les différentes actions de sensibilisation ciblant les acteurs
des secteurs de la mode, des médias et de la publicité ont favorisé 'émergence de leaders au sein de U'industrie de
'image (figure 19). Des stratégies ont été mises en place pour assurer leur rayonnement afin que de nouveaux leaders
émergent a leur tour. Parmi elles, celle de créer des liens stratégiques avec des joueurs influents de l'industrie a eu
un effet multiplicateur particulierement bénéfique. Les résultats d’évaluation ont d’ailleurs montré que les actions de
rayonnement du Prix et des Bourses IMAGE/in ont eu une grande portée, qui a bénéficié de cet effet de levier des
nombreux partenariats développés dans le cadre du projet. D’autre part, le jury du Prix IMAGE/in S’est avéré un terrain
particulierement fertile a 'émergence de leaders de changement. En effet, les résultats d’évaluation ont fait ressortir
effet mobilisateur que pouvait avoir la participation aux rencontres du jury, ou se développe un fort sentiment
d’appartenance envers la cause.

FIGURE 19 - ACTIONS AYANT FAVORISE UEMERGENCE DE LEADERS DE CHANGEMENT PARMI LES ACTEURS DE LINDUSTRIE
DE LU'IMAGE
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En plus d’avoir favorisé 'émergence et le rayonnement de leaders de changement au sein de U'industrie de 'image, le
projet a également permis 'émergence de leaders de changement parmi les acteurs clés entourant les jeunes (EPE,
intervenants, parents). Cet aspect sera abordé plus en détail dans la section suivante, qui décrit les retombées du
projet sur le microsystéme dans lequel les jeunes évoluent.

5.2 RETOMBEES DU PROJET SUR LE MICROSYSTEME DANS LEQUEL
LES JEUNES EVOLUENT

Les actions du projet ciblant plus spécifiqguement les éducateurs physiques enseignants, les acteurs des milieux de
vie fréquentés par les jeunes (écoles, maisons des jeunes, centres communautaires, centres de santé, etc.), les jeunes
eux-mémes et leurs parents ont permis d’agir sur le microsystéme dans lequel les jeunes évoluent, le rendant ainsi
plus favorable au développement d’une image corporelle positive.

A) LES EDUCATEURS PHYSIQUES ENSEIGNANTS

EquiLibre a toujours accordé une grande importance au fait de former et d’outiller les intervenants jeunesse afin qu’ils
puissent sensibiliser les jeunes, étre de bons modéles et, ainsi, créer des environnements favorables au développement
d’une image corporelle positive. Toutefois, a la fin du premier projet financé par Québec en Forme en 2011, il avait été
observé que la formation et les outils existants ne répondaient pas bien aux besoins spécifiques des EPE. Le présent
projet a donc permis de développer une stratégie propre a leurs besoins. Cet objectif nous paraissait des plus
important puisque les EPE constituent des acteurs clés du développement global des jeunes par la nature de leur
enseignement, leur proximité avec eux, mais également parce que la problématique d’insatisfaction corporelle chez
les jeunes est un enjeu essentiel a considérer dans leur pratique.

Les actions ont mené a une reconnaissance, par différents acteurs clés du domaine de l'éducation physique, de la
relation étroite qui existe entre l'image corporelle et la pratique d’activités physiques. De nombreux partenaires se
sont rassemblés autour d’une vision commune et partagée des problématiques du poids, des enjeux qui y sont associés
ainsi que des objectifs du présent projet. Le noyau d’acteurs influents créé par la mise en place du comité de travail
en début de projet s’est rapidement agrandi grace aux réseaux de chacun, menant a la mise en place de nombreux
partenariats qui ont eu, a leur tour, un effet de levier tant sur les actions de sensibilisation que sur la mobilisation des
EPE. En plus des membres du comité de travail, des liens ont été créés avec d’autres acteurs clés tels que des
professeurs d’université dans le cadre de la collecte de données portant sur la formation initiale des EPE. Bien que
cette collecte visait principalement a déceler les occasions d’aborder 'image corporelle dans le cadre de leur
formation, elle a permis de faire connaitre l'expertise de l'organisme aux professeurs et de les sensibiliser a cet enjeu.
Enfin, lensemble des actions a fait émerger des leaders de changement qui ont le potentiel d’influencer les membres
de leur communauté professionnelle.

Le projet a également permis la conception d’actions de sensibilisation et d’outils adaptés au contexte et aux besoins
particuliers des EPE puisqu’ils ont été fondés sur les résultats du sondage mené auprés de 700 EPE et puisque des
EPE ont été impliqués dans leur développement. Le guide 5 PISTES D’ACTION pour favoriser une IMAGE CORPORELLE
POSITIVE - Guide a lintention des éducateurs physiques enseignants du primaire, du secondaire et du collégial n’a pas
encore été diffusé, mais nous sommes confiants qu’il sera bien accueilli des EPE, puisque plusieurs d’entre eux et des
partenaires clés ayant participé a sa création se sont montrés enthousiastes et que tout le processus résulte d’une
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démarche de mobilisation bottom-up. Dans 'ensemble, le projet a encouragé la mise en place d’une structure (comité,
partenariats, évaluation des besoins, guide, formation, outil) et la création d’un contexte favorable a 'amélioration
de la qualité de lintervention qui pourront contribuer a rendre les cours d’éducation physique et a la santé favorables
au développement d’une image corporelle positive. Enfin, nous pouvons dire que le projet a permis de créer un pont
entre la question de 'image corporelle et les domaines de 'éducation physique et de la pratique d’activités physiques,
lien qui était peu reconnu au Québec il y a trois ans.

B) LES INTERVENANTS

Tel que mentionné plus tot, toutes les campagnes sociétales mises en place par l'organisme comportaient un volet de
mobilisation des communautés, principalement des intervenants ceuvrant en milieu scolaire, communautaire et de la
santé. Dans le cas des milieux communautaires, autant les organismes rejoignant les jeunes (p. ex.: maisons de jeunes)
que ceux ciblant les adultes (p. ex.: centres de femmes) ont été mobilisés, ce qui nous a permis de mieux rejoindre les
jeunes et les adultes dans 'ensemble de la province.

La figure 20 illustre les différentes actions menées au cours du projet qui ont favorisé 'émergence de leaders de
changement dans les milieux de vie des jeunes. Parmi celles-ci comptent la formation donnée aux intervenants jeunesse,
le déploiement du programme BTBP, qui a le potentiel d’étre utilisé par prés de 700 écoles et organismes communautaires
du Québec, ainsi que les appels a la mobilisation déployés dans le cadre des différentes campagnes sociétales. Ces
appels a la mobilisation ont permis de rejoindre en moyenne 12 000 individus chaque mois par 'entremise des réseaux
sociaux et des infolettres de l'organisme. Le degré d’engagement de ces leaders de changement dans le cadre des
campagnes est variable. Certains ont assuré la diffusion du matériel de sensibilisation (affiches, dépliants), d’autres ont
animé les ateliers pédagogiques que nous mettons a leur disposition auprés de groupes de jeunes ou d’adultes de leur
milieu alors que plusieurs ont mis en place leurs propres initiatives a partir du matériel fourni ou encore intégrent certains
contenus a leur pratique. Des actions ont été mises en place pour faire rayonner les actions lancées par les intervenants
afin d’inspirer d’autres milieux et de favoriser 'émergence de nouveaux leaders de changement. Lensemble de ces actions
a exercé une influence favorable sur le milieu de vie des jeunes, le rendant plus propice au développement d’une image
corporelle positive et a la remise en question des normes sociales de minceur.

FIGURE 20 - ACTIONS AYANT FAVORISE UEMERGENCE DE LEADERS DE CHANGEMENT PARMI LES INTERVENANTS JEUNESSE
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C) LES JEUNES ET LEURS PARENTS

Les actions de mobilisation des acteurs des milieux de vie des jeunes ainsi que les stratégies s’appuyant sur le Web
2.0 ont permis de sensibiliser un grand nombre de jeunes et d’adultes, et de les amener a remettre en question les
normes sociales de minceur de notre société. Comme lillustre la figure 21, ces actions ont fait émerger des leaders
de changement chez les jeunes. Encore une fois, le niveau d’engagement de ces agents de changement a été variable.
Plusieurs ont manifesté publiquement leur engagement (p. ex.: sur les réseaux sociaux), d’autres ont tenté d’influencer
leurs pairs alors que certains ont mis sur pied des projets ou entrepris de leur propre chef des actions pour agir
concretement sur les normes sociales de minceur. D’autres actions ont fait rayonner ces jeunes leaders auprés de
leurs pairs, comme les activités de rayonnement du Prix IMAGE/in ou le partage de billets de blogue rédigés par des
jeunes sur la page Facebook DLM. Ces actions de rayonnement de leaders ont favorisé a leur tour "émergence de
jeunes leaders de changement qui, inspirés par les actions de leurs pairs, ont souhaité eux aussi s’impliquer dans le
projet ou déployer eux-mémes des initiatives dans leur milieu de vie.

Les actions de sensibilisation et d’éducation menées a I'égard des parents visaient principalement a les amener a
exercer une influence favorable sur leurs enfants, en vue de rendre l'environnement familial propice a 'adoption de
saines habitudes de vie et au développement d’une image corporelle positive. Ces actions ont également pu favoriser
’émergence de leaders de changement parmi les parents. En effet, nous pouvons supposer que certains parents qui
se sont sentis particulierement interpellés par les actions ont pu agir de fagon plus importante sur leur environnement,
par exemple en incitant U'école de leur enfant a aborder la thématique de U'image corporelle ou en leur faisant connaitre
le programme BTBP ou certaines campagnes sociétales de l'organisme.

FIGURE 21 - ACTIONS AYANT FAVORISE UEMERGENCE DE LEADERS DE CHANGEMENT PARMI LES JEUNES ET
LEURS PARENTS
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6. APPRENTISSAGES ET
RECOMMANDATIONS

Les apprentissages recensés dans cette section ont enrichi notre expérience et notre expertise sur le plan des
connaissances des différents publics cibles, mais également en ce qui a trait aux stratégies de transformation des
normes sociales. Ils aideront a dresser la liste des stratégies a privilégier pour la planification et la mise en ceuvre de
futures initiatives. Cette section du rapport peut également servir d’outil de transfert de connaissances afin d’inspirer
d’autres organismes qui souhaitent travailler auprés de 'un de ces publics cibles ou a I'égard d’un changement des
normes sociales de facon générale.

Quatre grands apprentissages ressortent du projet:

1. Optimiser les partenariats
2. Bien connaitre et travailler étroitement avec ses publics cibles
3. Concevoir une stratégie de communication annuelle qui agira sur l'ensemble de l'’écosystéme desjeunes

4. S’ajuster a la réalité des jeunes pour mieux les rejoindre et les mobiliser
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6S

1. OPTIMISER LES PARTENARIATS

Apprentissages

Explications

Exemples

RECOMMANDATIONS

#1
S’associer a des partenaires clés
permet aux actions de bénéficier d’'un
effet de levier.

Le développement de partenariats stratégiques
avec des organismes influents et crédibles
aupres d’un public cible spécifique a été
particuliérement efficace pour maximiser

la portée des actions.

Cette stratégie s’est avérée
utile pour:

- percer de nouveaux réseaux ou rejoindre
un nouveau public cible;

- améliorer les communications avec un
public cible déja connu;

- ouvrir de nouveaux réseaux de diffusion
et augmenter la portée des actions de
sensibilisation;

- augmenter la notoriété et la crédibilité
des initiatives de l'organisme aux yeux du
public cible.

Industrie de 'image:
Partenariats avec la Fondation de la mode de
Montréal et les écoles de mode.

Susciter ’engagement d’un réseau de
partenaires diversifiés, crédibles et
influents auprés du public cible, ce qui aura
un effet de levier sur les actions du projet.

#2
Réaliser des rencontres avec certains
partenaires pour bien expliquer ’approche
pronée par EquiLibre favorise leur
implication dans le projet.

Il s’est avéré important que les deux parties
aient une compréhension commune de la
problématique (ou des enjeux) ainsi qu’une
vision commune du projet, tant sur le plan de
ses objectifs que de 'approche privilégiée.

Les rencontres de travail et de
sensibilisation avec nos partenaires ont
permis de:

- expliquer U'approche d’intervention prénée;
- comprendre la réalité, les actions et les
priorités organisationnelles des partenaires;

- s’assurer que tous ont une vision et des
objectifs communs;

- arrimer les actions et les communications
pour éviter le dédoublement des messages
aupres du public cible.

Educateurs physiques enseignants:
Rencontres avec la FEEPEQ (a sa demande)
pour lui présenter les principaux enjeux liés a
'image corporelle ainsi que les fondements de
Uapproche pronée par EquiLibre. Cette
rencontre fut un point tournant dans l’évolution
de la relation partenariale.

Prévoir des rencontres avec les acteurs clés
et les partenaires stratégiques représentant
des nouveaux publics cibles dés le début du
processus afin de les sensibiliser a la
thématique, de leur expliquer l’approche
pronée et de s’arrimer a leur priorités
organisationnelles.

#3
Bien définir les roles et conclure
des ententes officielles avec certains
partenaires facilitent les relations
et le développement du projet.

La signature d’ententes officielles permet de
clarifier des le début du projet la contribution
et les attentes de chacun. Cela a pour effet
de favoriser un engagement plus important
des partenaires ainsi que la pérennité du
partenariat.

Rédiger des ententes écrites avec certains
partenaires a permis de:

- reconnaitre et officialiser 'expertise de
chaque organisme;

- clarifier les engagements de chaque
partenaire dans le projet;

- annoncer a quelles étapes les partenaires
doivent étre impliqués;

- octroyer une valeur monétaire au service
rendu (s’ily a lieu);

- établir un climat de confiance et optimiser
les relations de travail.

Educateurs physiques enseignants:
Entente de partenariat politique avec la
FEEPEQ qui lui a donné un statut particulier
dans le projet (implication plus importante
dans le développement des outils, visibilité
accrue).

Produire une entente de partenariat
officielle en début de projet afin de clarifier
le role et les responsabilités de chaque
partie et de favoriser ’engagement des
partenaires ainsi que la pérennité de la
collaboration.
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1. OPTIMISER LES PARTENARIATS (SUITE)

Apprentissages

Explications

Exemples

RECOMMANDATIONS

#4
S’assurer de la satisfaction des partenaires
a l’égard de la collaboration est primordial
pour la réussite du projet.

Ayant développé plusieurs partenariats
importants dans le cadre du projet, il nous a
paru important d’évaluer ces partenariats afin
d’assurer la réussite et la pérennité de la
collaboration.

La mise en place d’une procédure
d’évaluation des partenariats a permis de:

- vérifier si le partenariat permet d’atteindre
tant les objectifs communs que les objectifs
organisationnels de chaque partie;

- faire ressortir les facteurs de réussite,
les éléments a optimiser et les pistes de
solution en vue d’une amélioration et d’une
consolidation du partenariat;

- confirmer Uintérét et la pertinence d’une
poursuite de la collaboration;

- apporter des ajustements au besoin.

Educateurs physiques enseignants:
Procédure complete d’évaluation du
partenariat expérimentée aupreés de la FEEPEQ.
Chacun a trouvé Uexercice trés enrichissant.

Mettre en place une procédure officielle
d’évaluation des partenariats afin de
s’assurer que ceux-ci peuvent évoluer
favorablement en cours de projet et peuvent
étre poursuivis.

#5
Entretenir des liens privilégiés avec
les partenaires stimule leur intérét pour la
cause et leur souhait de poursuivre la
collaboration au-dela du mandat initial.

Avoir des suivis réguliers ou des rencontres
postprojet avec les partenaires s’est avéré
efficace pour consolider la collaboration et
engendrer de nouvelles opportunités qui
n’étaient pas prévues au départ.

Les contacts réguliers et les liens créés
avec les partenaires ont permis de:

- mieux connaitre le positionnement et les
objectifs de chacun;

- faire en sorte que les partenaires pensent
a nous (et que nous pensions a eux) lors
de la planification de nouvelles actions;

- mettre en place de fagcon commune de
nouveaux projets qui n’étaient pas prévus
au départ.

Industrie de ’image: Rencontres individuelles
en début de projet et suivis fréquents avec les
finalistes du Prix IMAGE/in ont donné lieu a
plusieurs nouvelles opportunités qui ne sont
pas en lien avec l'objet de la collaboration de
départ (p. ex.: sondage avec ELLE Québec,
conférences avec JACOB, défilés et collectes de
fonds avec Melow et Voyou).

Prévoir des suivis réguliers avec les
différents partenaires ainsi qu’une
rencontre pour souligner la fin de la
collaboration afin de discuter des
possibilités a venir.

#6
Exploiter les réseaux des partenaires
existants s’avére treés utile pour approcher
et recruter de nouveaux partenaires.

Pour faciliter le recrutement des membres des
divers comités, pour faire connafitre nos actions
a des partenaires d’autres secteurs ou pour
susciter de nouveaux partenariats, il s’est avéré
particulierement efficace de recourir aux
personnes déja impliquées dans nos projets
afin de nous mettre en contact avec ces
nouvelles personnes ou organismes. Celles-ci
ont donc pu étre davantage motivées a
s’impliquer puisque le contact s’est fait par
lentremise d’une personne connue.

Impliquer les partenaires existants pour la
sollicitation et le recrutement de nouveaux
partenaires et collaborateurs:

- adonné confiance aux personnes approchées
puisqu’elles connaissaient leur interlocuteur;

- (pour industrie de 'image) a facilité le
recrutement de membres de tous les
secteurs ciblés (mode, média, publicité).

Industrie de 'image: Aprés leur mandat de
deux ans, les membres sortants du jury
Industrie de 'image du Prix IMAGE/in ont été
invités a solliciter et a nous recommander des
personnes de leur réseau pour prendre la
releve.

Solliciter l'aide des partenaires déja en
place afin de créer des liens avec des
personnes de leur réseau pour mener a de
nouvelles collaborations et opportunités.
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2. BIEN CONNAITRE ET TRAVAILLER ETROITEMENT AVEC SES PUBLICS CIBLES

Apprentissages

Explications

Exemples

RECOMMANDATIONS

#7
Evaluer les besoins des publics cibles et les sonder quand
aux outils développés s’est avéré trés utile pour guider les
stratégies d’action a mettre en place et vérifier si le matériel était
bien adapté a leur réalité.

Une évaluation des besoins des différents publics cibles ainsi qu’une
évaluation des outils développés a leur intention ont été effectuées au
cours du projet. Cette fagon de faire, basée sur 'approche bottom-up,
s’est avérée fructueuse pour mettre en place des actions adaptées aux
différents publics cibles.

Les différentes évaluations menées aupreés des publics cibles
ont permis de:

- mieux connaitre la réalité des publics cibles;

- clarifier les besoins des différents publics cibles;

- préciser les stratégies d’action a mettre en place;

- s’assurer que les outils développés sont adéquats;

- ajuster les outils en cours de développement en fonction de l'opinion
du public cible.

Educateurs physiques enseignants: Le sondage réalisé auprés de
700 EPE a permis de mieux comprendre leurs besoins et de définir les
cibles adaptées a leur role et leur réalité. Ce processus a également
permis de respecter une approche bottom-up afin de réaliser un
processus de sensibilisation progressif.

Sonder les publics cibles tout au long du projet afin de connaitre
leurs besoins, de dresser la liste des les actions a prioriser et de
s’assurer que le matériel développé est adapté a leur réalité.

#8
Impliquer les publics cibles et les acteurs clés dans le projet
est utile pour s’assurer de la faisabilité des actions et pour s’assurer
de répondre aux besoins qu’ils ont décelés.

En plus des évaluations faites auprés des publics cibles, nous avons
impliqué dés le début du projet des représentants dans l'analyse des
données (p. ex.: dans le cas des éducateurs physiques enseignants),
dans les réflexions stratégiques et le développement des actions afin de
nous accompagner dans les choix a faire.

Impliquer les représentants des publics cibles dans le développement
des actions a permis de:

- déterminer de fagon commune et consensuelle des cibles du projet;

- avoir Uopinion d’acteurs clés a chaque étape de développement des
actions;

- travailler avec les partenaires a la formulation des pistes d’action
spécifiques;
- s’assurer que les outils sont adaptés aux publics cibles;

- s’assurer que les stratégies proposées sont réalistes, porteuses et
qu’elles permettent de rejoindre les publics cibles visés.

Industrie de 'image: Depuis la premiere édition du Prix IMAGE/in, trois a
sept représentants de industrie siegent chaque année au jury du prix. Un
de leur mandat est de participer a la planification et a la mise en ceuvre du
Prix IMAGE/in en commentant les stratégies proposées.

S’assurer d’impliquer des représentants des publics cibles

et des acteurs clés dés le début et a chaque étape du projet afin
qu’ils guident le développement des actions aussi bien en ce
qui concerne le contenu et les outils utilisés que les stratégies
pour les rejoindre.
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3. CONCEVOIR UNE STRATEGIE DE COMMUNICATION ANNUELLE QUI AGIRA SUR L’ENSEMBLE DE ECOSYSTEME DES JEUNES

Apprentissages

Explications

Exemples

RECOMMANDATIONS

#9
Déployer plusieurs campagnes dans l’'année
et miser sur la complémentarité de leurs
messages respectifs s’est avéré efficace
pour occuper un espace médiatique
important.

Le succés des stratégies mises en place auprés
des médias pour positionner la thématique de
'image corporelle au coeur de l'actualité a
montré la pertinence de mettre en place
plusieurs campagnes, qui comportent chacune
des messages spécifiques et des messages
transversaux.

Avoir plusieurs campagnes au cours de
l’année et miser sur la complémentarité des
messages a permis de:

- transmettre des messages complémentaires
sur une méme thématique;

- sensibiliser la population a plusieurs
moments de l'année;

- renouveler 'intérét des médias pour le sujet
tout au long de l'année;

- avoir un effet synergique (rejoindre un plus
grand nombre de personnes et favoriser la
rétention du message global grace a la
fréquence d’exposition plus élevée);

- capter lattention de la population a l'endroits
des messages transmis puisque plusieurs
médias communiquent la méme information.

Parents et femmes: Plusieurs campagnes
sociétales ciblant le méme public cible, mais
ayant des objectifs et messages clés
complémentaires (JISD, SLPSC, Prix IMAGE/in).

Déployer une stratégie de communication
comprenant différents momentums qui
permettent de renouveler Uintérét des
médias et d’assurer la récurrence des
messages tout au long de l’année.

#10
Miser sur une multiplicité de stratégies,
dont le recours aux médias et celle ciblant
les réseaux des individus, afin d’agir sur
l’ensemble de ’écosystéme dans lequel le
jeune évolue.

Le succes des stratégies mises en place pour
rejoindre les différents publics cibles a montré
la pertinence d’agir a plusieurs niveaux pour
transformer les normes sociales, c’est-a-dire
miser sur une multiplicité d’actions, dont
certaines ciblent le microsystéeme et d’autres le
macrosystéme.

Ceci nous a permis de:

- rejoindre des acteurs de profils différents
(provenant du micro et macrosysteme);

- agir sur les différents acteurs qui ont une
influence sur le développement de 'image
corporelle des jeunes;

- rejoindre plus efficacement chaque public
cible en adaptant les messages et les outils
pour chacun;

- contribuer a rendre cohérent le discours des
différentes acteurs;

- maximiser les bénéfices pour les jeunes.

Jeunes: Cibler différents acteurs (intervenants,
EPE, parents, personnalités publiques, amis,
etc.) et différents milieux de vie (école, maisons
des jeunes, maison, CLSC, médias sociaux,
sites Web, etc.) pour aborder la thématique de
'image corporelle avec les jeunes.

Miser sur une stratégie agissant a de
multiples niveaux et ciblant les différents
acteurs du micro et du macrosystéme pour
arriver a transformer une norme sociale.

#1
S’intégrer a des événements, projets ou
programmes déja existants permet
d’améliorer notre efficience a rejoindre les
publics cibles.

Larrimage des actions du projet a d’autres
initiatives déja existantes s’est avéré efficace
pour rejoindre nos nouveaux publics cibles et
pour maximiser la portée des actions. Il est
idéal de s’intégrer a des structures organisa-
tionnelles déja percues comme étant des
références crédibles par les publics cibles.

S’intégrer a des événements ou des projets
déja existants a permis de:

- bénéficier d’'un réseau de diffusion existant;

- rejoindre plus facilement les publics cibles
qui sont difficilement accessibles par les
canaux traditionnels (courriel ou téléphone);

- &tre plus efficient (davantage d’acteurs
rejoints pour un investissement moindre);

- donner plus de crédibilité aux actions pour le
public cible;

- augmenter les chances de mobiliser les
publics cibles qui utilisent les outils.

Industrie de 'image: Arrimage a des
événements de partenaires existants: soirée
bénéfice de la Fondation de la mode de
Montréal, Festival Mode & Design.

S’arrimer le plus possible aux événements,
projets et programmes déja existants pour
réussir a rejoindre un public cible (aussi bien
un nouveau public qu’un déja connu).
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3. CONCEVOIR UNE STRATEGIE DE COMMUNICATION ANNUELLE QUI AGIRA SUR L’ENSEMBLE DE L’ECOSYSTEME DES JEUNES (SUITE)

Apprentissages

Explications

Exemples

RECOMMANDATIONS

#12
Mettre a la disposition des
intervenants du matériel
pédagogique adapté a leur
réalité, clés en main et facile
d’accés favorise leur mobilisa-
tion et leur participation.

Les données d’évaluation ont
montré qu’une tres grande
proportion des intervenants
(86 %) étaient tres satisfaits du
matériel développé par
EquiLibre et que plus de la
moitié (57 %) n’auraient pas eu
le temps de faire une activité
sans le matériel fourni.

Mettre a la disposition des
intervenants du matériel clés en
main s’est avéré efficace pour:

- favoriser la sensibilisation et la
mobilisation des intervenants;

- faciliter organisation des
activités auprés de leur
clientéle;

- leur permettre d’aller plus loin
dans leurs interventions en leur
proposant des pistes d’action;

- rejoindre davantage de
parents, femmes et jeunes par
’entremise des intervenants.

Intervenants: Environ 1 000
intervenants se sont procurés le
matériel pédagogique des
campagnes sociétales au cours
de la derniére année.

Fournir du matériel
pédagogique le plus clés en
main possible afin d’assurer
Lintérét et la participation des
intervenants.

#13
Le choix du moment auquel envoyer Uinformation
et les fagons de rejoindre les intervenants sont
déterminants dans leur décision et leur capacité a
déployer les campagnes dans leur milieu.

Il est important de communiquer a l'avance avec les
intervenants afin de leur annoncer a quel moment le matériel
pédagogique sera disponible. Les trois moments reconnus
comment étant les plus efficaces sont: 1) a la fin de 'année
scolaire (juin) pour 'année suivante; 2) rappel en septembre;
et 3) rappel quelques semaines avant chaque initiative.

Pour ce faire, il importe de se constituer une base de données
et de la tenir a jour pour étre en mesure de communiquer
avec les intervenants. En resollicitant des intervenants qui
ont déja utilisé notre matériel ou suivi nos formations, ily a
plus de chances qu’ils s’intéressent au nouveau matériel.
Toutefois, comme les intervenants sont difficiles a rejoindre
(plusieurs ne consultent pas régulierement leurs courriels ou
n’ont pas de boite vocale privée), il a été nécessaire d’avoir
des recours a des moyens complémentaires (p. ex.: article
dans une revue a leur intention, envoi par Uentremise de leur
association professionnelle).

Aviser a ’avance les intervenants et diversifier les moyens
de les rejoindre a été utile pour:

- qu’un plus grand nombre d’intervenants soient informés du
matériel pédagogique mis a leur disposition;

- permettre aux intervenants de prévoir leur plan de cours ou
leur calendrier des activités en conséquence;

- que plus d’activités soient animées aupres de parents,
femmes et jeunes.

Intervenants: Développer un calendrier présentant les dates
clés et envoyer aux bons moments des infolettres aux
intervenants pour les informer a 'avance du développement
des projets. Les informer également par d’autres moyens de
communication que les infolettres pour qu’ils aient
Linformation (p. ex.: article dans la revue Québec Frangais,
infolettre d’une association professionnelle).

Utiliser différents moyens de communication pour
rejoindre les intervenants et communiquer avec eux a
l’avance (dés juin pour I’'année suivante, rappel en
septembre et suivi quelques semaines avant chaque
initiative) pour les aviser des campagnes a venir et du
matériel pédagogique mis a leur disposition.

#14
Formuler judicieusement les messages clés
et déterminer les bons moyens de communi-
cation sont des aspects essentiels afin
d’éviter que les messages soient mal compris
ou qu’ils provoquent des effets indésirables.

Lun des risques associés a la stratégie de
dénormalisation est de susciter de la
stigmatisation, en particulier lorsque la cible
de la stratégie vise la modification d’un
comportement individuel. Afin de diminuer ce
risque au minimum, il importe de choisir
judicieusement le ton employé dans nos
stratégies de diffusion ainsi que la fagon de
communiquer les messages clés.

Afin d’éviter ce probléme, nous avons:

- positionné clairement que les attitudes ou
comportements dénoncés par les campagnes
sont adoptés par la majorité de la
population, et qu’il s’agit d’un probléme
social;

- expliqué que les pressions sociales exercées
par lenvironnement socioculturel
contribuent beaucoup au fait qu’une si
grande proportion de la population adopte
les attitudes ou comportements dénoncés;

- misé sur des messages positifs et
rassembleurs, visant a faire prendre
conscience aux individus que nous avons tous
le pouvoir de faire changer les choses (p. ex.:
en encourageant les gens a relever le défi de
ne pas parler de poids pendant une semaine,
en les invitant a voter pour le Prix IMAGE/in
et en transmettant le message qu’il n’est pas
nécessaire de se priver pour bien manger).

Impliquer des experts de la thématique pour
approuver ’exactitude et la pertinence des
messages ainsi que des spécialistes de la
communication pour s’assurer de Uefficacité
et de la justesse des stratégies.
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Apprentissages

Explications

Exemples

RECOMMANDATIONS

STER A LA REALITE DES JEUNES POUR MIEUX LES REJOINDRE ET LES MOBILISER

#15
Utiliser des références connues des jeunes s’est
avéré efficace comme stratégie pour les intéresser a quelque
chose de nouveau.

Les jeunes ont davantage tendance a s’intéresser a un sujet ou une cause
s’ils se sentent interpellés par la situation décrite ou si le message est
véhiculé par une personne qu’ils connaissent ou admirent.

Utiliser des références connues (p. ex.: des marques, des
personnalités publiques) des jeunes pour les rejoindre a permis de:

- stimuler leur intérét pour action ou le message;

- favoriser une plus grande appropriation des messages;

- stimuler leur désir d’engagement dans la cause;

- augmenter leur confiance envers 'action ou le message;

- rejoindre davantage de jeunes qui ont les mémes intéréts.

- Plus grand intérét des jeunes pour le vote lorsqu’ils connaissent les
finalistes du Prix IMAGE/in.

- Grand intérét des jeunes envers la campagne DLM grace a une
porte-parole trés connue et aimée des jeunes (Frédérique Dufort).

Miser sur des références connues des jeunes pour arriver a capter
leur attention sur quelque chose de nouveau.

#16
Utiliser les médias sociaux est un incontournable pour
arriver a rejoindre les jeunes.

La plupart des jeunes utilisent les médias sociaux quotidiennement.
C’est pourquoi nous avons choisi d’exploiter cette stratégie pour les
rejoindre. Comme chaque plateforme sociale évolue a grande vitesse,
nous avons compris qu’il importait de se tenir a jour sur les nouvelles
fonctionnalités de chacune. Comme le nombre de médias sociaux ne
cesse de se multiplier et d’évoluer, nous avons réalisé qu’il valait mieux
se concentrer sur quelques-uns et apprendre a bien les maitriser, plutdt
que d’en exploiter inefficacement plusieurs a la fois. Sachant qu’il s’agit
d’une plateforme trés utilisée par les jeunes, nous avons misé sur
Facebook. Puisque cela évolue rapidement, il importera toutefois a
avenir de s’assurer qu’il s’agit toujours de la meilleure option.

Communiquer avec les jeunes par I’entremise de Facebook
a permis de:

- lesrejoindre la ou ils se trouvent;

- augmenter la portée des messages par Ueffet multiplicateur créé
par les partages et les commentaires;

- les exposer de fagon réguliére aux messages;

- entretenir un lien direct avec eux et de s’insérer dans leurs réseaux
personnels;

- avoir une idée de ce qui les intéresse et interpelle.

- Augmentation de 226 % du nombre de jeunes abonnés a la page
Facebook de Derriére le miroir au cours du projet.

- 1700 nouveaux adeptes du mouvement NXRMAL pas l’entremise
de la page Facebook NXRMAL.

Utiliser impérativement les réseaux sociaux pour rejoindre

les jeunes ainsi que cibler et exploiter a leur plein potentiel (se tenir
a jour sur les nouvelles fonctionnalités) un nombre restreint de
plateformes sociales.
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4. S’AJUSTER A LA REALITE DES JEUNES POUR MIEUX LES REJOINDRE ET LES MOBILISER (SUITE)

#17 #18
Apprentissages Rejoindre les jeunes directement dans le milieu scolaire Tous les jeunes ne souhaitent pas s’engager
est la facon la plus efficace d’assurer leur participation. de la méme fagon.
Pour faire voter les jeunes au Prix IMAGE/in, différentes stratégies ont été Afin de faciliter la mobilisation des jeunes, nous avons souhaité leur offrir
exploitées (tournée dans les écoles, crédit publicitaire Facebook, publicité la possibilité de s’impliquer de différentes fagons et a des degrés
a latélévision, développement de matériel pédagogique, page publicitaire variables. En effet, alors que certains ont un désir d’engagement plus
dans des magazines). Lanalyse co(it-bénéfice a permis de déterminer les important (p. ex.: ambassadeurs NXRMAL, jury IMAGE/in, blogueurs
deux stratégies les plus efficaces: 1) la tournée des écoles; et 2) le DLM), d’autres voient leur implication de fagon plus modeste (p. ex.:
développement de matériel pédagogique. Ces deux stratégies impliquent voter pour le Prix IMAGE/in, visiter le site Web DLM). De par
de rejoindre les jeunes directement dans les écoles. ’engagement supplémentaire que cela implique, il est normal et attendu
La troisieme stratégie la plus efficace a été les campagnes de publicité que le,pompre .dejeu.nes setant engages dans les actions nécessitant
- s plus d’implication soit plus restreint™.
sur Facebook. Les autres stratégies ont été moins fructueuses sur le plan
L. des rgtor’?bees sur l? nqmbrg de‘ votes, mais ont sans aucun dqute Offrir une diversité de possibilités d’engagement s’est avéré
Explications 'contrlb‘ue de f'agon significative a augmenter la notoriété du Prix IMAGE/ efficace pour:
in auprés des jeunes. . .
- rejoindre un plus grand nombre de jeunes;
Rejoindre les jeunes directement dans les écoles pour les faire voter | . rejoindre des profils différents™;
apermis: - les exposer aux mémes messages, mais de fagon différente;
- d’exploiter un réseau d ag.ent.s multiplicateurs (intervenants jeunesse) . permettre & ceux qui souhaitaient s'impliquer davantage de pouvoir
afin de les mettre a contribution; le faire.
- qu’un plus grand nombre de jeunes votent;
- de faciliter la procédure de vote;
- d’avoir Uoccasion de mieux expliquer ce qu’est le Prix IMAGE/in.
- Diffusion d’un atelier pédagogique pour que les intervenants animent - Possibilité de voter au Prix IMAGE/in, de soumettre la
des séances de vote dans leur école et visites d’une animatrice candidature d’une entreprise finaliste, de faire partie du jury Jeunesse,
Exemples d’EquiLibre pour mener des séances de vote du Prix IMAGE/in dans des de prendre la parole lors de 'événement, etc.
écoles. - Possibilité de commenter ou partager du contenu sur la page
Facebook DLM, de devenir blogueur pour le site DLM, etc.
Exploiter au maximum la possibilité de rejoindre les jeunes . . e e 1s cerx
RECOMMANDATIONS directement dans le milieu scolaire afin de les faire participer Off‘rlr.au’XJeunes = Poss'b'l'te e s LTAEEEFCUCTL LD
aux initiatives et a différents degrés dans les actions servant une cause.

14 Plusieurs éléments peuvent influer sur le degré d’engagement des jeunes. Lexpérience que nous avons acquise a travailler avec des jeunes combinée aux résultats d’évaluations menées aupres de quelques jeunes particuliérement
impliqués nous a permis de constater que les jeunes qui s’impliquent dans la cause ont généralement un profil similaire. Ce sont des adolescents habituellement engagés dans plusieurs causes (p. ex.: environnement, homophobie,
intimidation) ou différents comités (présidence de classe, comité des éléves, comité du bal des finissants, etc.) et qui ont a cceur d’acquérir diverses expériences de bénévolat et de travail. De plus, ils ont souvent un degré relativement
élevé de compétences pour émettre leur opinion, communiquer oralement et par écrit, et poser un jugement éclairé sur une situation.

15 En mettant sur pied le mouvement NXRMAL, nous souhaitions rejoindre un segment de jeunes plus rarement mobilisés, c’est-a-dire ceux qui n’embarquent pas nécessairement dans des initiatives portées par une instance reconnue ou
encore soutenues par les adultes autour d’eux (enseignants, parents, etc.). Si nous avons réussi a rallier plusieurs centaines de nouveaux jeunes avec NXRMAL, nous avons observé que leur profil ne différait pas nécessairement de celui
des jeunes impliqués initialement dans DLM. Les jeunes ambassadeurs du mouvement NXRMAL et ceux impliqués dans les autres actions du projet ont néanmoins contribué a rejoindre des jeunes de profil différent en allant eux-mémes
agir aupres de leurs pairs, qui eux ne s’y seraient peut-étre pas intéressés autrement.



7. TRANSFERT DE CONNAISSANCES

En mars 2014, un plan de transfert de connaissances en lien avec le projet a été déposé a Québec en Forme. Celui-ci
présentait 14 actions de transfert de connaissances concernant les différents publics cibles. Sans faire ici de retour
systématique sur chacune de ces actions, les données d’évaluation quantitatives et qualitatives ressorties dans le
présent rapport permettent de rendre compte de Uefficacité des actions sur le plan du transfert de connaissances ou
de pratiques en ce qui touche notamment™:

Uimportance pour les acteurs de Uindustrie de 'image de mettre en place des initiatives présentant
des corps sains et diversifiés (voir section 4.1, constat 1);

Limportance pour les acteurs clés du domaine de l'éducation physique de considérer l'image corporelle
comme un enjeu important et faire des liens avec leur thématique (voir section 4.2, constat 2);

les connaissances et pratiques des intervenants sur la thématique du poids et de 'image corporelle auprés
des jeunes et des adultes (voir section 4.3, constats 1 et 3);

les connaissances et pratiques des parents et des femmes pour favoriser le développement d’une image
corporelle saine (voir section 4.4, constats 2 et 3);

Lappropriation des messages par les jeunes et développement de connaissances, attitudes et compétences
nécessaires a la formation d’une image corporelle positive (voir la section 4.5, constats 2 et 3).

Tel qu’inscrit dans le plan de transfert de connaissances, le projet permettait également de transférer des connaissances
aux jeunes concernant la fagon d’influencer leurs pairs et U'industrie de l'image afin d’étre des leaders de changement.
Le succés de cette action de transfert de connaissances est appuyé par le fait que plusieurs jeunes, grace a leur
engagement dans les actions d’EquiLibre, ont posé des gestes concrets pour influencer leur entourage et 'industrie,
et qu’ils affirment exploiter avec plaisir et confiance leur pouvoir d’influence (voir section 4.5, constat 4).

Par ailleurs, le présent rapport d’évaluation constitue un outil de transfert de connaissances intéressant pour les
organismes ceuvrant auprés d’un des publics cibles du projet ou sur le changement des normes sociales de fagon
générale. Ces organismes pourront, par exemple, en apprendre davantage sur les fagons d’intervenir efficacement
auprés des jeunes afin de modifier les normes sociales, d’exercer un travail d’influence auprés d’un groupe d’acteurs
en particulier de méme qu’adapter a la réalité de leurs projets les recommandations que nous suggérons (voir la
section 6. Apprentissages et recommandations).

16 Se référer aux sections indiquées entre parenthéses pour consulter les données appuyant le fait qu’un transfert de connaissance efficace a été effectué concernant
cesaspects.
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8. PISTES D’ACTION POUR LA SUITE

On a pu observer au cours des dernieres années de plus en plus d’initiatives en faveur de la diversité corporelle au
Québec. Une nouvelle norme semble émerger. Méme s’il est encore tot pour parler d’'une étape de cascade, tout porte
a croire qu’on s’en approche, car le rythme d’adhésion a cette nouvelle norme tend a s’accélérer. Ce contexte est
assurément propice a la mise en place et au maintien d’actions pour favoriser le développement d’une image corporelle
positive dans la population, et particulierement chez les jeunes.

En effet, de nombreux acteurs qui doivent étre parties prenantes de l’évolution des normes sociales de minceur pour
le bien-étre et la santé de nos jeunes sont au rendez-vous:

Les acteurs de lindustrie de la mode, des médias et de la publicité sont de plus en plus nombreux a étre
conscients de leur responsabilité sociale quant a la présentation d’images de corps sains et diversifiés,

a démontrer une ouverture a modifier leurs pratiques et a mettre en place des initiatives concrétes en faveur
de la diversité corporelle.

Les intervenants qui ceuvrent auprés des jeunes dans les réseaux scolaire, communautaire et de la santé,
dont les éducateurs physiques enseignants, sont de plus en plus sensibilisés aux problémes d’image
corporelle que vivent les jeunes et aux risques qu’ils entrainent pour la santé physique et mentale.

Ceux-ci, de méme que les parents de jeunes enfants et d’adolescents, sont nombreux a avoir pris conscience
du rdle de modéle qu’ils jouent aupreés des jeunes quant a la relation au corps, a la nourriture
et a la pratique d’activités physiques.

Finalement, les jeunes eux-mémes sont de plus en plus critiques face au modéle unique de beauté,
et plusieurs sont engagés dans la transformation des normes sociales de minceur.

Afin d’entrainer encore plus d’acteurs dans le changement des normes sociales de minceur et d’optimiser les retombées
du présent projet, il est nécessaire de poursuivre les efforts fournis dans les derniéres années afin qu’une nouvelle
norme en faveur de la diversité corporelle s’établisse. Il est impératif de le faire maintenant afin de ne pas perdre l'élan
actuel et de réussir a faire basculer cette nouvelle norme de l'étape d’émergence vers celle de cascade (16).

Des pistes d’action ont été retenues pour prévoir la poursuite du présent projet a court et a long terme. Ces pistes
d’action sont proposées par public cible.

Les acteurs de Uindustrie de la mode, des médias et de la publicité:

Maintenir en place le Prix IMAGE/in et augmenter sa portée et son rayonnement, notamment par Uentremise
de partenariats avec 'industrie, pour faire en sorte qu’un nombre de plus en plus important d’entreprises
soumettent leur candidature.

Lorsque le Prix IMAGE/in aura une place bien précise auprés de Uindustrie, orienter les partenariats de fagon
a s’intégrer dans des événements de remise de prix déja existants dans chaque secteur (p. ex.: Les Grands
Prix du magazine de l’Association québécoise des éditeurs de magazines, les Prix d’excellence de la Société
québécoise des professionnels en relations publiques). Ceci permettrait d’assurer la pérennité du Prix
IMAGE/in et de limiter 'investissement en ressources humaines et financiéres d’EquilLibre pour organiser
chaque année un événement de remise de prix.
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Continuer de sensibiliser la reléve en mode afin d’en faire des leaders de changement dans leur milieu
d’enseignement et leurs futurs milieux de travail, et développer davantage les partenariats avec les
programmes d’enseignement en lien avec les médias et la publicité pour en arriver a cibler également
lareléve.

Mettre en place une nouvelle phase de sensibilisation de l'industrie en se basant sur les obstacles au change-
ment qui ont émergé de nos travaux d’évaluation. Ce pourrait étre en décrivant concrétement aux acteurs de
Uindustrie la multitude et la simplicité des gestes qu’ils peuvent poser pour valoriser la diversité corporelle.

Poursuivre la mise en place des campagnes de sensibilisation (SLPSC, Prix IMAGE/in, JISD) en misant sur les
partenariats avec des acteurs influents de Uindustrie afin d’augmenter la portée des campagnes. Ceci
permettrait a la fois d’amplifier Uintérét médiatique pour la thématique de l'image corporelle et d’influencer
Lopinion publique en faveur de la diversité corporelle, maintenant ainsi une pression qui est souhaitable pour
inciter Uindustrie a procéder au changement.

Maintenir les partenariats déja en place qui permettent U'organisation de collectes de fonds, et en développer
de nouveaux en lien avec une nouvelle campagne sociétale annuelle, afin d’assurer la santé financiére de
Lorganisme et donc la pérennité de ’ensemble des projets.

Mettre en place des mesures d’évaluation de lopinion publique quant a 'importance pour Uindustrie de
s’engager dans un changement de pratique quant a la présentation d’images de corps sains et diversifiés.
Ceci pourrait se faire en partenariat avec des chercheurs universitaires.

Les éducateurs physiques enseignants:

Diffuser largement le guide 5 PISTES D’ACTION pour favoriser une IMAGE CORPORELLE POSITIVE - Guide a
lintention des éducateurs physiques enseignants du primaire, du secondaire et du collégial ainsi que les
outils congus dans le cadre du projet pour rejoindre un maximum d’EPE.

Evaluer la mise en ceuvre des pistes d’action proposées dans le guide et leurs effets.

Mettre sur pied de la formation et des mesures de soutien adaptées a ce public cible pour les accompagner
dans Uintégration des pistes d’action proposées ainsi que dans leurs interventions auprés des jeunes.

Planifier des actions pour faire rayonner des leaders de changement (p. ex.: prix reconnaissance, mettre de
lavant des pratiques exemplaires au sein de la communauté PeP) et pour intégrer la question de 'image
corporelle & des initiatives et campagnes reconnues par les EPE (p. ex.: le Grand défi Pierre Lavoie).

Explorer les possibilités de rejoindre de nouveaux publics cibles dans le domaine du sport, des loisirs et de
Lactivité physique, comme les moniteurs et responsables de camps de jour, les kinésiologues, les entraineurs
sportifs, etc.

Adapter les outils et contenus développés pour répondre aux besoins de ces publics cibles et poursuivre la
conception d’autres outils qui n'ont pu étre développés dans le cadre de ce projet mais pour lesquels des
besoins avaient été reconnus (p. ex.: une grille d’observation de groupe, une activité pédagogique Mythes et
réalités sur le poids).

Planifier des actions pour bonifier le cursus d’enseignement en mobilisant les directions et les corps
professoraux des départements universitaires en éducation physique et a la santé.
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Les intervenants:

Continuer d’offrir de la formation pour sensibiliser les intervenants et les outiller afin qu’ils puissent jouer
leur réle de modele et d’influence, et ainsi favoriser une image corporelle positive chez les jeunes.

Evaluer les besoins de nouveaux publics cibles afin d’élargir le bassin d’intervenants sensibilisés, comme les
enseignants et intervenants du primaire et ceux de la petite enfance de méme que les médecins et les infirmiéres.

Trouver de nouvelles fagons de rejoindre les intervenants sur le terrain (notamment par Uentremise de leur
association ou ordre professionnel) et d’assurer la mise a jour des bases de données.

Planifier des actions pour bonifier le cursus d’enseignement de futurs intervenants des domaines de la santé,
de 'éducation et des services sociaux quant aux problémes de poids et d’image corporelle en offrant des
cours dans les départements universitaires concernés (nutrition, kinésiologie, sciences infirmiéres, travail
social, pharmacie, médecine, ergonomie, enseignement primaire et secondaire).

Planifier des actions pour faire rayonner des leaders de changement (p. ex.: prix de reconnaissance, mention
a un milieu particulierement mobilisé) et s’assurer que les associations et ordres professionnels de méme
que les institutions publiques (commissions scolaires, CISSS) relaient U'information concernant les bons
coups de leurs membres (p. ex.: événement de remise de prix, article dans une revue professionnelle).

Les parents et les femmes:

Augmenter la portée et notoriété des campagnes de sensibilisation en s’adjoignant de nouveaux partenaires
afin de maximiser le rayonnement de celles-ci. Les campagnes seront également diffusées aupres d’un
nouveau créneau, soit les milieux de travail. Tout comme les milieux scolaire, de la santé et communautaire,
les entreprises seront invitées a se mobiliser et a sensibiliser leurs employés aux différentes thématiques
abordées par chacune des campagnes. Chaque campagne comprendra également un volet pour rejoindre les
hommes et les péres. A cet effet, EquiLibre prévoit déposer une demande de financement & Movember
Canada afin de mettre au point des outils spécifiquement congus pour répondre aux besoins des hommes.

Alimenter 'espace Web monequilibre.ca avec du nouveau contenu destiné aux parents en ciblant plus
spécifiquement les péres, qui ont également un rble important a jouer auprés de leurs enfants.

Mettre en place des mesures d’évaluation qui permettront de mieux connaitre les besoins des hommes sur la
thématique de 'image corporelle afin de nous aider dans notre compréhension de ce qui les caractérise et
d’ajuster nos actions pour eux.

Actualiser le programme BTBP afin d’aborder de nouvelles problématiques ayant fait leur apparition au cours
des derniéres années et ainsi rejoindre les jeunes avec des sujets d’actualité qui les touchent (consommation
de boissons énergisantes, usage des médias sociaux, intimidation, cyberintimidation, etc.).

Mener une évaluation des effets du programme BTBP en collaboration avec une équipe de chercheurs.

Rejoindre les jeunes plus tot dans leur vie, dés 'école primaire, afin de les sensibiliser a la diversité corporelle et
a l'adoption de saines habitudes de vie en adaptant les activités BTBP pour ce nouveau publiccible.

Renouveler le concept de la campagne Derriére le miroir pour continuer de parler directement aux jeunes
afin de leur offrir de Uinformation crédible sur le poids et l'image corporelle.
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9. CONCLUSION

Dans notre société, étre insatisfait de son corps, souhaiter maigrir ou contrdler son poids constituent des normes
sociales établies. Ces normes, rassemblées sous l’expression «normes sociales de minceur», sont adoptées et
véhiculées par la majeure partie de la population. Lorganisme EquiLibre a mis en place le projet Vers des
environnements favorables au développement d’une image corporelle positive chez les jeunes dans le but de favoriser
'’évolution des normes sociales de minceur vers de nouvelles normes plus saines, en faveur de la diversité corporelle,
et de provoquer des modifications dans l'environnement socioculturel en ce sens.

Lorsque l'on souhaite susciter la transformation des normes sociales, il est essentiel d’impliquer les jeunes, puisqu’ils
représentent les générations de demain. Ces derniers étaient donc au cceur de ce projet. En s’appuyant sur le modele
écologique, les actions du projet ont permis d’agir tant sur des éléments du micro que du macrosystéme dans lesquels
les jeunes évoluent. Les intervenants ceuvrant dans les milieux de vie des jeunes, leurs parents, 'environnement
médiatique ainsi que les acteurs de lindustrie de la mode, des médias et de la publicité ont tous été ciblés par le
projet, puisqu’ils jouent un réle clé dans le fagonnement des normes sociales de minceur et le développement de
Uimage corporelle des jeunes. De plus, le projet s’est appuyé sur des stratégies apparaissant comme étant les plus
utilisées et les plus prometteuses pour faire évoluer les normes sociales, soit le recours aux médias, la dénormalisation,
Uintervention dans les réseaux des individus et 'action des leaders d’opinion (16).

Le projet a résulté en un transfert de connaissances ou de pratiques réussi pour les divers acteurs clés gravitant
auprés des jeunes (EPE, intervenants et parents). Ceux-ci ont été sensibilisés et outillés par les actions du projet, ce
qui leur a permis d’améliorer leurs connaissances, attitudes et pratiques en lien avec le développement de 'image
corporelle des jeunes. En plus de bénéficier du role d’influence de ces acteurs clés, les jeunes se sont personnellement
impliqués a différents degrés dans les actions du projet et ont donc développé eux-mémes des compétences
nécessaires au développement d’une image corporelle positive.

Globalement, le projet mené au cours des trois derniéres années a permis d’unir jeunes, adultes, intervenants et
acteurs de Uindustrie de l'image autour du changement des normes sociales de minceur. Les actions menées ont
contribué a ce que les enjeux du poids et de l'image corporelle occupent une place plus importante dans U'espace
public et médiatique ainsi qu’a sensibiliser et éveiller le regard critique des jeunes et des adultes québécois face au
culte de la minceur. Le projet a également permis de faire émerger et rayonner des entreprises des domaines de la
mode, des médias et de la publicité agissant comme des leaders de changement sur la question de l'image corporelle.
Des liens stratégiques avec des acteurs influents de 'industrie de 'image et du domaine de lactivité physique ont
également été créés afin de bénéficier d’un effet de levier sur la portée de 'ensemble des actions.

En somme, nous pouvons affirmer avec confiance que le projet a favorisé le développement d’une image corporelle
positive et la prévention de la préoccupation excessive a ’égard du poids chez les jeunes en faisant évoluer les normes
sociales de minceur et en provoquant des modifications dans Uenvironnement socioculturel. Toutefois, malgré les
avancées importantes des derniéres années, il parait essentiel de poursuivre les efforts fournis et de le faire maintenant
afin de ne pas perdre lélan actuel. La mobilisation des divers acteurs et la poursuite des efforts contribueront a
précipiter l'étape de cascade afin de basculer vers une nouvelle norme en faveur de la diversité corporelle. Une fois
bien présente, cette nouvelle norme permettra a encore plus de jeunes Québécois de jouir d’'une image corporelle
positive et d’adopter de saines habitudes de vie.
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