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Les producteurs agricoles évoluent dans un monde où.te rythme de 
croisière des changements ect de plus en plus accé@ré. C'est leur 

capacité à s’adapter aux no”veaux enjeux, ieur volonté à le faire en 

concertation et en toute transparwce e: ieur habikté à fzire valoir 
leurs actions ainsi que leur dynatnismr qui conditionneront L‘opinion 

socio-politique 2 leur égard au cwrs des prochaines années. 
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Introduction 
Au cours des dernières années, la Fédération des 
Producteurs de Porcs du Québec a fait face à "ne pres- 

sion grandissante de la part du grand public, notam- 
ment sur les enjeux environnementaux. Les efforts 

constantsdes producteurs 2 s'amélioreretà faire face 
à la pression médiatique, on crée en quelque sorte 

une certaine fatigue. Une impression générale d'in- 

compréhension de la partdu grand publics'estaccen- 
tuée chez les producteurs de porcs. Pour répondre à 

cela,nousavonscnrqu'itétaitpnmordialde bien son- 

der les perceptions sur Le producteur, le produit et la 
production. Avant de réaliser ce plan, il était impor- 

tant de faire cette Gtape. 

La perception qu'ont les gens face au métier de pro- 

ducteurs de porcs, et du produit Lui-même, devait être 
scrutée par Le biais d'une étude approfondie. C'est ce 

que nousavonsfait Pouraméliorercette perception, 

la Fédération a maintenant un outil qui lui permettra 
d'informer Les divers publics sur Les actions qu'ils 

entreprennentetla compréhension de ses enjeux. 

Le Plan triennal de valorisation de la profession de 
producteurs de porcs favorisera saris doute la con- 

naissance et la reconnaissance des divers publics, 
autant les consommateursque ceuxquiviventà prox- 

imité des fermes de production. Uneindusttie fière 

et cohérente ne peut se passer d'un tel outilde rela- 
tiens publiques qu'est ce plan de vabxisation. 

Nousvoulonsattirer~votre attention surlefaitquece 

document final peut ëtre actualisé en cours de mute 
puisque les enjeux et les environnements peuvent 

changer. 



Mise en contexte 
de l’étude 

tes producteurs de porcs ont décidé de prendre Les 
moyens afin de répondre aux nombreux d8is auxquels 

ils sont confrontés. Cependant, malgré des efforts et 

des investissements soutenus pouraméliorer La produc- 

tion et La qualité de Leur produit. Les producteurs ont 
une mauvaise estime d'eux-mêmes et ils sont parfois 

aux prises avec une presse négative. Ce constat coïn- 
cide avec une propension d'une couvertu~ médiatique 

souvent négative et une opinion publique plus ou 
moins favorable à Leurs activités de production Locales 

et régionaies. 

C'est dans ce contexte que Les Qroductwrs de porcsont 
demandé à La Fédération des producteurs de porcs du 

Québec de préparer un pian de valorisation de leur 

profession. 

n Dégager ies rnjcux prioritaiws issus de :'étude de 

perccptio1s. 

e Mettre de l'ùwnt des interventions pour des clir-n- 

Mes internes et externes. 

Le plan de co~~~municatio!~ triennal proposé dans ce 

documentesile fruit de plusieurs dknarches. de réflw- 
ions et de travaux qui ont été effectués ao cours des 

derniers mois. Des sondages axés sur L'image projetée 
et L'estime de soi (perception), réalisés auprès du 

grand public et des producteurs ont permis de cibler 

certains angles poory dégager, ensuite, des pistes d'in- 
terventions. Le plan vise essentielkment à proposer 

des actions concrètes, autant sur Le plan régional que 
national. Tout ceia devant être réalisé sur trois ans; 

toujours dans ie but de valmiser davantage la profes- 

sion. L'objectif ultime du plan triennal est de mettre 

en Lumière l'esprit dynamique conjugé à des actions 
pragmatiques et proactives dépioyées par ks produc- 

teurs de porcs du Québec face aux enjeux socio- 
économiques actueis. La notoriété et La reconnais- 
sance des diverses clientèks des producteurs passent 

par La priseen charge et la miseen commun desefforts 

de tous Les membres de La Fédération des producteurs 

de porcs du Québec. 



H Améiiorer~ la perception de i'opivicn pubiiqwe à i'é- 
gard des produczurs de porcs et ce. en valorisant 

dovantaye leur profession, tout en démontrant qu'il 

y a des efforts sûuter1us par eux yrace, entre auties. 
2 raméiioration constante de Leurs techniques de 

production. 

m Changer ia perception négative de i'opinion à réyard 

de ia profession et ses produits en établissant un 
pian de démystification. 

H Promouvoir davantage ta profession afin d'aug- 
menter Le capital de sympathie à son égard, ce qui 

favorisera un développement plus harmonieux dans 
le secteur de la production porcine. 

m Réduire, voire enrayer, Le sentiment négatif qu'en- 
tretiennent certains producteurs envers eux-mêmes. 

souvent occasionné par une couverture médiatique 
négative et certains mythes vieillots véhiculés dans 

La population. 

Démarche 
Pourdégageretproposerdes axes de communication, 

prioriser des actions, élaborer des stratégie5 et pré- 

parerun plan de valorisation de la profession réaliste 
etadapté.une étude de perceptionsaPté réalisée par 

la firme Léger Marketing auprès des producteurs de 
porcs et aussi du grand public. 

Des entr~evues téléphoniques furent tnenées auprès de 

350 producteurs de porcs. Ces répondants ont Ëté 
sélectionnés, à paitir d'une liste exhaustive. parmi ies 

ISSS producteurs de porcs du ffiiébec. Ces personnes 
furent contactées diiran? ia peiiode du 28 mari au lt? 

WI 2001 i:iclusivcmeiit. 

Enfin, une dernière démarche consistait à analyser Les 

outils actuels de communication de ia Fédération afin 
de Les actualiser pour ensuite tes intégrer à une 

stratégie de communication efficace. 

Résultats 
VOIR RAPPDRT LÉGER MARKETING 



Analyse 

À priori, on peut affirmer, sans l’ombre d’un doute, que 

la population a une très bonne perception des produc- 
teurs et du produit. Par contre. L’image négative 

véhiculée par Les générations antérieures à L’égard du 

métier de producteurs n’est sûrement pas étrangère à 
iimage négative qu’ont les producteurs sur eux-même. 

Ce qui nous amène à constater qu’une grande part du 
travail de valorisation devrait être orientée sur Le pro- 

ducteur de porcs. Le pLan de communication et tes 

actions qui y sont presctites devraient permettre 

d’améliorer davantage leur estime de soi. 

Selon Les opinions et les perceptions des producteurs 
de porcs, on remarque que ceux-ci s’estiment collec- 

tivement dynamiques (56 %), Fiables (45 %) et 
impliqués (34 %), puisqu’ils se reconnaissent de 
grandes qualités inhérentes 3 ieur travail. Ce sont des 

qilalités qui Leurs viennent rapidement, à l’esprit quand 
il S’agit~ de ieurs efforts et Leur implication quant au 

niPtier de producteurs. 

h dkt, les perceptiws du grand public quant au 

degré de cwmaissance de la pwd:lction porcine est rel- 
ativement faible puisque ies ~persûnnes interrogées 

ertiment que Leur degré dr connaissance est de 4.6 wr 

10. À défaut d’&re famitiarisée au monde porcin, la 
popülotion siest tout de même construit une image 

posit?e de L’industrie. IL faut reconnaître qu’il y a on 
énorme travail de sensibilisation à faire pour améliorer 

la connaissance du public 0 I’égard de La production et 

des produits. 

Notons que La tranche des jeunes de 18 à 34 ans, Les 

étudiants, Lees dipKvnés et les professionnels forment le 
groupe le plus critique et Le plus enclin à partager des 

perceptions négatives à L’égard de La production 
porcine. On remarque aussi une discordance entre les 

opinions des groupes ruraux et urbains, les premiers 

ayant des opinions plus positives. 

Sur la question des préoccupations environnementales, 
il y a un écart important entre Les prodxteurs et Le 

grand public. Soulignons qu’ii existe une certaine 
divergence entre eux puisque 95 SO des producteurs de 

porcs estiment qu’iti sont très sensibles sur cette ques- 
tion et qu’ils posent les actions nécessaires. Les répon- 

dants du grand public. quant à EUX, évaluent à 66% 

Ilntérët environnementa! de ia part des producteurs. 



Somme toute, sur le sujet de t'environnement et de La 

salubrité alimentaire, les producteurs de porcs et Le 
grand public partagent globalement les mëmes préoc- 

cupations pour L'avenir, soit la protection de I'environ- 

nement ainsi que t'amélioration de ia qualité et de la 
salubrité du produit. 

En terminant, soulignons que Les producteurs de porcs 

sont très fiers d'exercer Leur métier (96 % des person- 
nes interrogées). Toutefois, il y a un travail de sensi- 

bilisation à faire afin de Leur faire prendre consdence 

du r6le important qu'ils exercent dans Leur région. 



Faits saillants 

PRODUCTEURS DE PORCS GRAND PUBLIC 

n Alors que la population québécoise affine avoir une opinion favorable à l’égard des producteurs de porrs du 

Québec, ceux-ci estiment plut3 qu’ils sont globalement mat percus par ta population. 

/ La majorité des répOndant (74%) croient que les 

producteurs de porcs du Québec sont mal percus par 
les Québécois. 

/ La majotité des producteurs de porcs croient qu’ils 

sont, cokctiwment. dynamiques (56%), fiables 

(45%) et impliqués (34%). 

J 12 plupart (82%) des Québécois ont une opinion 

Favorable à L’égard des producteurs de porcs, surtout 
pour tes raisons suivantes : ia quaRé de La viande 

(30%), Le bon travail des producteurs de porcs 

(16%). les normes et La salubrité du produit (15%). 

J les 18 à 24 ans. les Québécois en mitieu urbain, Les 

étudiants et les personnes qui détiennent un 
diplome cokégial ou universitaire ont une opinion 

globalement plus négative à l’égard des producteurs 
de porcs du Québec. 

J La population perçoit les producteurs de porcs du 

Québec comme étant professionnel (30%), tradi- 

tionnels (26%) et modernes (25%). 

I. .I .,t 

I La population du Québec estime majoritairement que Le porc du Qtibec est une viande de bonne qualité. 

principalement Cees hommes, les francophones et les 

I La population québécoise connaît très mal la profession de producteur de porcs et la production porcine 
en général. 

’ N/A 



PRODUCTEURS DE PORCS GRAND PUBLIC 

H La population québécoise évalue dans une moindre proportion que les producteurs de porcs eux-mëmes, 

les efforts que ces derniers déploient en matière de protection de l’environnement 

degré d'engagement en matière de protection et de degré d'engagement dei prodticteurs de porcs en 

respect de i'environnement. matière de protection et de respect de i'environnement 

J En majorité (98%). Les producteurs de porcs aftir- J Les francophones, Les Québécois en milieu urbain, 

ment qu'ils ont posé des actions concrètes en les professionnels et tes universitaires évaluent Ceen- 

matière de protection et de respect de l'environ- gagementdesproducteurs de porcs en matièred'en- 

nement au cours des 5 dernières années, même si vironnement de façon infétieure à la moyenne des 

des efforts restent encore à être déployés (selon 

85% d'entre eux). 
J PLUS de la moitié (58%) des Québécois pensent 

/ Les prioritésdes producteurs de porcs du Québec en toutefois que les producteurs de porcs du Québec 

matière d'environnement devraient ëtre ta mise en ont entrepris des actions concrètes en matière de 

place des techn&gies de traitement de Lîsiers protectionetderespectde Yenvironnementaucours 

(54%) ainsi que La réduction des quantités de phos- des 5 dernières années, mëme si des efforts restent 

phare et d'azote apptiquées (27%). encore à ëtre déployés (seion 85% d'entre eux). 

J Les odeurs dégagées par Les entreprises porcines 
représentent un problème important selon 73% des 

Québécois (surtout, entre autre, les Québécois en 
milieu rural), alors que les problèmes de pollution 

sontjugésimportants par 66% des Québécois. 

D Les producteurs de para du Québec se perçoivent comme ëtant plus impliqués dans leur milieu et plus ouvert, 
que la population quëMcoise ne les perçoit. 

de ia population en ce qui a trait à ralimentatioo 

se ronsidkrent comme @tant impiiqufs dans iwr nilieu. 
(64%j et à I'environn~ment (66%). 

,' 1.3 majorité des producteurs de porcs SE disent sensi- 
L'i Les travailiwrs nwnueis, les personnes au foyer et 

bics aux préoccupations ewironnemen-tales (95%) 
les répo&ritr ayant une srolarite de niveau secon- 

et alimentaires (95%) des Québécois. 
daire sont /hs nombreux à affirmer que Ier produc- 

teun de porcs sont à I'kwe des préoccupations 

I Presque la totaLité(9941) des producteurs interrogés environnerilentaies et alimentaires de la population. 

affirment être ouverts aux tendances du marché, 
teks que I'exportation par exemple. 



PRODUCTEURS DE PORCS GRAND PUBLIC 

n Les (québécois interrogés mentionnent l’importance de ta production porcine dans l’économie de La province, 

mais toutefois dans une moindre pmportion que les producteurs de porcs. 

performance économique des producteurs de porcs éccmomique de ia production porcine est importante 

du Québec est importante. dans i'économie de La province (principalement ies 18 

/ La majorité (98%) des producteurs affirment que La 
à 24 ans et Les 35 à 44 ans, Les personnes dont le 

revenu annuel brut est supérieur à 60.000% Les pro- 
performance économique des producteurs de porcs 
du Québec est importante. 

fessionnek, les étudiants et ceeux qui détiennent un 

diplôme de niveau collégial ou universitaire). 

J La majorité des Québécois interrogés (86%) estime 

que lesoutien dugouvernementestnécessaireetdoit 
demeurer en place afin de supporter La production 

J Les hommes, Les Québécois en milieu urbain, les 

répondants ayant un revenu annuel brut supérieur à 
60,000$, les professionnels et Les universitaires sont 

moins favorables au soutien financier accordé par Le 

gouvernementaux producteurs de porcs du Québec. 

n Les pmducteun de porcs mentionnent leur fierté à l’éganl de leur métier 

/ La grande majorité des producteurs de porcs inter- J N/A 

rogés (96%) affirment être fiers d'être producteurs 

de porcs. 

I * 

n Les producteurs de parcs reconnaissent l’importance des normes HACCP. 

/ Adhérer aux normes HACCP est important pour La i t4jA 

mite majorité (8%) des producteurs de porcs. 
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PRODUCTEURS DE PORCS 
I 

GRAND PUBLIC 

R Les producteurs de porcs et les Québécois interrogés ont globalement les mêmes préoccupations pour l’avenir. 

i Selon L'avis des producteurs de pcwcs, ies principaux 

défis qu'ils devraient se fixer pour l'avenir sont la 
protection de l'environnement (6?%), L'amélior~ation 

de La qualité du produit (41%) et l'améljoration de 
La salubrité du produit (33%). 

/ Tout près de 9 répondants sur 10 sont d'accord pour 
que les producteurs de porcs s'engagent à modifier 

certaines de leurs pratiques en matière d'élevage de 
porcs. 

J Selon les Québécois interrogés, les principaux défis 

auxquels devraient s'attaquer Les producteurs de porcs 
au cours des années à venir sont ia protection de l'en- 

vironnement (63%). l'amélioration de la qualité du 
produit (40%), l'amélioration de la salubrité du pro- 

duit (32%). 

J La protection de L'environnement préoccupe davan- 

tage Les francophones, Les répondants dont le revenu 
annuel brut est supérieur à 60,000$, Les profession- 

nels et les universitaires. 

J Les principales préoccupationsdes Québécois à Mgard 

de La prodution porcine sont quant à elles La qualité 

et la salubrité de La viande de porc (62%1, l'usage de 
médicaments sur les porcs (36%) et l'utilisation des 

OGM (31%). 

D Les producteurs de porcs et les Québécois interrogés affirment dans des proportions similaires que les expor- 
tations du porcs du Québeç jugés positivement, représentent un gage de la qualité du produit. 

' Presque tous les producteurs de porcs (98%) sont- 
d'accord avec Le fait que Le taux ékvé d'exportation 

du porc du Québec est"" gage de sa qualité. 

' Presque tous les répondants (95%) considèrent d'un 
point de vue positif le fait que La moitié de la pro- 

duction porcine québécoise soit exportk dans 
divers pays du monde. 

J ~Presquetous les Québécois (88%) sont d'accord avec 
Le fait que Le taux élevé d'exportation du porc du 

Québec est LT" gage de sa qualité, principakmentles 
personnes au foyer. 

J Presque tous Les Québécois (87%) considérent d'un 

point de vue positif ie fait que \a moitié de ka produc- 
tion porcine québécoise soit exportée dans divers pays 

du monde, principalemrnt ici hommes, ies Québécois 
en milieu urbain et les wiversitairss. 
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PRODUCTEURS DE PORCS GRAND PUBLIC 

I Alors que les Quëbécois se disent globaleement favorables au développement de la production porcine au 

Québec, les producteurs de porcs évaluent quant à eux le potentiel de développement de facon plus ou moins 

' La plupafi(25%)des producteurs de ports québécois 
croient que ie potentiel de développement futur de 

La production porciw est élevé. 

j La majorité (84%) des Québécois se disent favorables 

au développement de ia production de porcs au 

Québec, principalement ies travailleurs manuels, les 
personnes au foyer et les répondants quiontu" sco- 

la!ité de niveau secondaire. 

J Les répondants 3gés de 18 à 24 ans, les étudiants, Les 

professionnels et Les universitaires sont quant à eux 
moins nombreux à être en faveur du développement 

de cette production. 

LES PRINCIPAUX RÉSULTATS DES GROUPES DE DISCUSSION 

J Avec La concurrence accrue, L'ouveiture à l'exporta- J Les producteurs de porcs se considérentaujourd'hui 
Go", les nouvelles technologies et techniques comme des entrepreneurs, qui ont L'amour des 
dëlevage, Les contraintes environnementales, Le métier animaux. Bien plus qu'un travailleur manuel le 
de producteur de porcs n'est actuellement plus ce producteur de porcs cumule plusieurs qualités : 
qu'il était. travaillant, disponible, dynamique, polyvalent, 

discipliné, tenace, etc. 

d Avec La CO"CU~~~" J Jumelée aux pressions du milieu, I'absence de con- 

répondre aux préoccupations des consommateurs et i Cette pres5ion est iessentk plus fortement dari5 
auxex~~ences gouvernemer?tales, ies producteurs de certaines régio"s (Niauricie, Centre du CI~S%~C, 
po!ts ressentent actl.lelienlerlt une ptession énorme. Sainte Hyacinthe et Estrk). 



J l.es produ:teurs de porcs s'estiment perçus comme ./ Le forsé qui sépare Le monde urbain et le monde 

de poilueurs par ia popu!ation. rurai et Les images véhiculées par ies médias 

*' La production porcine et le métier de producteurs de 

porcs sont méconnus, sutouten milieu urbain. De 
ce fait! tes perceptions à Leur égard n'ont pas évolué 

depuis 20 ans, malgré ia progression notoire de ce 
secteur économique. 

l / Quoique Les relations des producteurs de porcs dans J fimplication estjugée, par plusieurs producteurs de 
leur mi& soientjugées gtobalementpositives,Eer- porcs, comme un excellent moyen de favoriser Les 

tains groupes Locaux sont toutefois plus méfiants à relations avec k milieu. PLusieurs s'impliquent tant 

leur égard. du côté social que politique. 

/ Les villageois n'habitant pas à proximité de l'entre- J Ainsi. la qualité des relations avec le voisinage est 

prise porcine, Les citadins venus s'instakr en milieu d'abord et avant tout une question d'attitude : l 
rural et tes producteurs d'autres productions (Lait, ouverture, connaissance, compréhension des besoins 

volaik) représententies principaux groupes locaux de Vautre, etc. 

avec Lesquels les producteurs de porcs ont soulevé 
avoir certains probkmes. Les odeurs représentent La 

principale dimension du problème avec ces groupes 
d'individus. 

J En comparaison avec les autres productions, les pro- J Lesnormes HACCP. le pian agmen~ronnemental,les 
ducteun de porcs s'estiment &re des précurseurs plans de Fwtiiisation, ie centre de développement 

dans le domaine des normer environnementales et du porc et les investissements financiers des pro- 

alimentaires. docteurs de porcs représentent les principailx efforts 

argent. effectués par iec producteurs de porcs depuis 
20 ans témoignent de Leur ouverture. 



2 Quoique confiants face 2 l'avenir, ies producteurs de I Plusieurs craignent égakment que les exigences 

porcs sont toutefois préoccupés par certaines ques- cioiisantes en matièrr aiimentaire etenvironwmen- 

tiens. tale 1-e laissent de pius en plus de place dans Le 

/ ie traitement des iisiers et ia réduction des odeurs 
futiil aw :méga porcheries. 

I 
représentent une plhccupation grandissante, .: tes jpr@duc:wrs des régions du Centle du Quibec et 

surtout dans Les régions où Le nombre de tenues de la Mauricie sont quant à eux plus négatifs que ia 
disponibles pour l'épandage est réduit. moyenne face à l'avenir. Ceux-ci semblent pius vu/- 

nérablesaux nombreuses pressions exercées weux. 

Enjeux prioritaires 

Suite à l'analyse des faits saillants et des résultats de 
l'étude, nous pouvons dégager cinq enjeux majeurs et 

prioritaires qui guideront la mise en application du 

plan triennal de vahisation de la profession de pro- 

ducteurs de porcs: 

STRATÉGIES 

Clientèles internes 

Ctientéles externes 

ENJEUX PRIORITAIRES I 

J Redoubler notre confiance en nous I 

J Favotiser ia reconnaissance et La connaissance du public 

J Se soucier davantage de l'environnement 

J Améhrer sans cesse ies moyens de production et faire 

connaître la qualité du produit et La sécuritéalimentaire 

J Contribuerà ~eessorderindustneetaudéveloppement 

économique 



Structure de réalisation 
organisationnelle 

CA de la Fédhtion 
1 

Direction des communicaiions 
externes de la Fédération 

Cellule de gestion 
de crise (au besoin) 

Coordonnateur du plan de valorisation 

I 
Comités de coordination du plan 

ill Coordonnateurs regtooaux (12 reg~ons) 

Stratégies 

J Opter.pour une approche davantage proactive que 
réactive. 

J Déployer des efforts de valorisation sur one base 

continue, en se référant à un plan de départ très 
élaboré. 

J Axer sur les communications et sur Le déploiement 

des actions avec le producteur, en mettant en 
lumière son produitetses techniques de production. 

J Intégrer Les enjeux prioritaires aux pians de commw 

nication en cours à la Fédération. 

J Outikr les producteurs pour leur permettre de 
mieux intervenir sur Ce terrain et ainsi renverser le5 

perceptions négatives à Leur égard. Démystifier La 
profession, La production et ses méthodes. 

l Comité régional sur la valorisation 
de \a omfesrion 1 



4)Formation desintewnants. 

Moyens 

et cohérents. 

Confianceen soi 

Méconnaissance du public 

Environnement 

@alité du produit et 
sécurité alimentaire 

Contribution économique 

-Appropriation des résultats de 
L'étude de perception de la démarch 
de valorisation 

-Saviez-vous que? 

-Préparation du Guide du 
producteur sympathique 

-Formation et motivation 

-Préparation du Guide du producteur 
sympathique 
agroenvironnemental 

-Formation et motivation 

-Préparation du Guide du producteur 
sympathique 

-Veille stratégique dans un objectif 
de positionnement 

-Pr~éparation did Guide du producteur 
sympathique 

-Diffusion des résultats de L'étude 
de perception 

-Stratégie de communications et de 
relations pubtiques en cas de crise 

-Veille stratégique dans un 
objectif de positionnement 

-P[an de communication sur Le plan 

-P(an de communication sur ie 
programme québécois de 
i'assuiance qualité 

-Strat&gie de 
reiationr gouvernementates 

-Rassembler Les données 
économiques 



Confiance en soi 

Méconnaissance du public 

Environnement 

Qualité du produit et 
sécurité atimentaire 

ontribotion économique 

-Intégration de ta stratégie de 
valorisation dans Le contenu de 
Porc Wbec 

-Publication du Guide du producteur 
sympathique 

-Publication du Guide du producteur 
sympathique 

-Formation et motivation 

-Publication du Guide du producteur 
sympathique 

-formation et mot~ivation 

-Publication du Guide du producteur 
sympathique 

-Programmes pédagogiques 

-Tournées des +ditoriak,tes 

-Vidéo sur la production 

-Commandites ceuvres de charité 

-Brochure sur La production 

-Témoignages de tierces parties 

-Outils de communication : 
foires agricoles 

-Internet, promotion 

-Rendez-vous des Roses 
et des Verts 

-Plan de communication sur Le 
plan agroenvironnemental 

-Semaine de la qualité porcine 

-Plan de communication 
S”i ie programme québécois 
d’assurance quaiité 



AN 3 cc DÉVELOPPER UNE IMAGE DE MARQUE» 

1) Plan de communication organisé et opérationnel. 

2) Renforcement et amélioration des événements et des 
outils de communication. 

3) Campagne publicitaire 

Moyens 

Confiance en soi 

Méconnaissance du public 

-Campagne « Affichons-nous » 
( cetification qualité, 
environnement ) 

- Événement « Soyons gagnants » 
(Prix, mérites) 

tnwonnement -tormation et motwatmn 

Qualité du produit et 
sécurité alimentaire 

Formatici et mot.ivation 

ontribution économique 

1 

Concours auprès des jeunes 

Semaine des producteurs de porcs 
et (ou) journée 

Caravane en tournée 

Opération dégustation 

Optimisation des centres 
d’interprétation existants 

Création d’événements régionaux 

Identification d’un porte-parole 

Campagne publicitaire 

Journée verte = Cochon vert 

Outils de communication 
(habillés. couleur) 

Campagne publicitaire 

Plan de communication sur le plan 
agroentironnemental 

Rendez-vcus Le porc en santé 

Plan de communication 
sur le programme québécois 
d’assurance quaiité 

Campagne pubScitais 



1 e’ enjeu : 
Confiance en soi 

AXE DE COMMUNICATION 
J La confiance en soi, le moteur de la réussite. 

Avant de déployer des actions auprès d’un vaste 
public, les producteurs doivent avoir une haute 

estime du travail essentiel qu’ils accomplissent. 

CLIENTÈLES VISÉES 
i 1.~ productews eux-mëmes, notamment ceur qtii 

oct 10 an,s et pius d’ancienneté. 

MOYENS 
9’ Diffuser les résultats des sondages : Appropriation 

des résultats de l’étude des perceptions et de (a 
d&narcl-ie de vaiotisation par les twmbres de ia 

Fédération. 

i Utiliser le « Saviez-vous que 7 » : karts suggérant 

un xgumentaire positif SUI la production et ies 
producteurs qui seront produits par La Fédération 

avec les outils de communicatiori actuels (ex. : site 

Internet, revue, etc.). 

J Élaborer te Guide du producteur sympathique : 
Conception d’un nouveau document qui propose des 

indications et des stratégies comportementales dans 

Le but d’augmenter Le capital de sympathie. Ce 
manuel d’informations est basé sur Le modèle 

d’un code de comportement afin de valoriser La 
profession. 

J Intégrer la stratégie de vabxisation de la profession 
dans le contenu de la revue Porc Québec 

J Mettre sur pied La campagne « Affichons-nous » : 
Publiciser chaque étape franchie par les producteurs 

face aux objectifs environnementaux, en Lien avec 
les normes de qualité par rapport aux produits 

porcins (ex : Constitution d’affiches et de panneaux 
qui seront exposés sur les fermes ayant recu leur 

accréditation. K Affichons nos couleurs B.). 

J Organiser ta campagne « Soyons gagnants » : 

Organisation de soirées régionales pour souligner Les 

performances des producteurs de porcs. Cette cam- 

pagne médiatique vire en particulier ies médias 
régionaux. 

J Se positiolmer face aux autres régions et aux autres 

pays. 

J Diffuser des informations sur l’avancement : Plan 

agroenvironnement et écoconditionnalité. 



Le enjeu : Méconnaissance 
du grand public 

AXE DE COMMUNICATION 
J Se faire connaitre. un pas vers la reconnaissance 

Tous Les efforts &Les actions doiventêtreen accord 
avec les stratégies et les objectifs du plan de com- 

munication afin de donner une wsrblhte et un ray- 
onnement accrus auprès des diverses clientèles 

visées : valorisation de L'image de la ferme familiale 
versus méga porcheries, entrepreneurs, dynamiques, 

fiers, attitude &ouverture. Mettre en lumière ies 
teclniques élaborées et ies technologies utilisées 

au cours des 20 dernières années. 

CLIENTÈLES VISÉES 
J Le grand pubiic, notamment les 18 à 24 ans, Les anglo- 

phones, les gens demeurant en milieu urbain. Les étu- 
diants et ies diplômés collège-université. donton a pu 

évaluer le peu de connaissances face à ta production. 

MOYENS 
J DiffuserdeI'information:Publication destatistiques 

et de résuitats de sondages provenant de 

L'étude des perceptions auprès du grand pubiic. 

J Élaborerunestratégiedecommunicationsetde rela- 
tions pubGques en cas de crise : Constitution d'une 

cellule de crise et définition des étapes de gestion 

des communications, notamment WI Les crises de 
sécurité alimentaire, ou portant sur I'environ- 
nement. 

J Participer au programme pédagogique : Définition 

et co”ceptio” d’un programme d’information pour 
les écoles concernant\a profession de producteur de 

porcs et la vie à La ferme. « Les petits cochons n. 

J Planifier one tournée des éditorialistes : Rencontres 

des médias nationaux et régionaux, une fois par 
année. sur les enjeux concernant la Fédération. 

J Créer un vidéo sur la production porcine : 
Constitution et réalisation d'un vidéo pour La 
Fédération sur La production porcine au Québec 

comme outilde promotion et d'éducation. 

J Organiser un co”coors auprés des jeunes : 

Constitution de trois types de concours visant cette 
clientèle cibk (ex. : Concours d'affiches sur le 

métierde producteur,scénarios de publicité pour les 
jeunes du secondaire, etc.). 

J Prévoir des commandites et associations avec les 
cewres de charité : Analyse des opportunités de 

commandites et d'associatior! avec des organismes 
de levée de fonds ou de causes. humanitaires, aux 

niveaux régioiiai et national. 

i Rédiger une brochure sur la production: Développer 

des outils et des wppoits de communication pour ia 
production, ie produit et ie pwdtxteur, en intégrant 

!es nouveaux enjeux et les nouvelies vaieurs. 

i Recueillir des témoignages de tierces personnes, 

ou de porte-parole : Analyse des opportwités de 
cueillette de témoignages de personnalités connues 

sur L'importance de l'agriculture et de la production 
porcine. 



J Entrevoiretréaliserune Semaine des producteurs 

de porcs : Constitution d'une semaine d'activités 

fixe dans le calendrier annuel, rek à la v~alorisa- 
tien de la profession. 

J' Planifier une Caravane en tournée : Orgailisatior 
d'une tournée motorisée dans if5 régions, pour !a 
promotion et La valorisation de ia profession. 

.' Créerl'opération << C'est bon pourtoutle monde >Y: 

Organisation d'une série de méchouis sur une base 

locale, régionale et nationale. dont l'objectif media- 
tiqueestd'augmenterle capitaldesympathieenvers 

ler producteurs de porcs (ex. : Dégustation devant 
I'Assemb& nation&). 

J Réviser les outils de communication pour les 
foires agricoles : Refaire Les outils de communica- 

tion et de promotion des producteurs Lors des exposi- 
tions agricoles. 

.,' Etre sur le réseau Internet et intégrer des élë- 
ments de promotion : Intégrer les nouvelles ten- 

dances de publicité et de graphisme par rapport à 

YensembLe des outils de la FPPQ, pour La valorisation 
de la profession (ex. : Jeu interactif sur ia produc- 

tion porcine). 

.!' Créer des événements régionaux : Inventaire des 

activités populaires en région (ex. : Grand nettoy- 
age, etc.). 

J Réaliser une campagne publicitaire : Conception 

et réalisation d'une campagne pubkitaire à grand 

déploiement. 

J cc Rendez-vous des Roses et des Verts x 



1 

ii 

3’ enjeu : Environnement _...~. . -... 

OBJECTIFS DE COMMUNICATION 
J Démontrer que les producteurs respectent les Lois 

relatives à Léwironnement. 

J Mettre en valeur Les efforts engagés pour réduire les 

odeurs et gérer ies lisiers (moment propice pour L’é- 
pandage, système d’irtigation). 

J Relever l’aspect recherche et développement. 

AXE DE COMMUNICATION 
J L’environnement : un projet commun. La quaiité 

des services et La reconnaissance de la population 
passent par un déploiement intensif des efforts 

environnementaux accomplis par tes producteurs de 
porcs. 

J Slogans : x Les producteurs sont à L’écoute de votre 
environnement », a Les producteurs sont soucieux 

de votre environnement », << Cenvironnement, un 
univers à partager ». 

CLIENTÈLES VISÉES 
d’ Francophones, Qu+bécois urbains, professionnels, 

salariés de 60 OOOâ et pius annuellement, univeii- 

taires. qui évaluent L’engagement des producteurs 

face à I’envirorxzrnent de façon moindre. 

MOYENS 
J’ Formation et motivation : Mise à niveau des infor- 

mations sur Les enjeux environiwnentaux et, Le 

développement des outils de communication. 
Ateliers de formatiofi pour la préparat:ion d’un argu- 

mentaire en matière environnementale. 

,J~ Le Guide du producteur sympathique : Intfgratior 

des contenus environnementaux dans le guide. 

,/ Journée verte : Création d’une journée annuelie con- 

sacrée à des activités de sensibilisation pour Les 

producteurs et Le public sur les efforts en matière 
d’environnement. 

J Le concours « Le cochon vert » : Concours visant à 
récompenser les producteurs Les plus rigoureux à I’é- 

gard des normes environnementales. 

J Positionnement face aux pays et régions : 

Publication des statistiques en matière environ- 
nement& : positionnement de La FPPCI sur Les 

efforts environnementaux face aux autres pays. 

J Diffusion d’information: Publication fréquente des 

résultats de L’atteinte des objectifs reliés aux plans 
agroenvironnement et LëcoconditionnaLité. 

J Outils de communication, habik et couleurs : 

Remise au goût du jour des outils de communication 

(graphisme, etc.). 

J Rendez-vous des Roses et des Verts : Constitution 

d’une journée spéciak où les environnementalistes 
et /PS producteurs de porcs se rencontrent et disco- 

tent des problématiques environI?ementales. Cet 

événement a pour but d’entamer w dialogue entre 
les Roses et ies Verts. 



4” enjeu : Qualité de la 
production et sécurité 

MOYENS 

alimentaire 
i Diffuser de l'information : Publicatior~ et mise à 

niveau des résultats des sondages. 

/ Informer sur ia sécurité alimentaire par I'intermé 
diaire du Guide du producteur sympathique. 

OBJECTIFS DE COMMUNICATION 
J Maintenir la notoriété du produit. 

J Recherche et publication scientifique dans un 
objectif de positionnement : Démarchage auprès 
des institutions universitaires pour rassembkr des 

J Promouvoir La motivation des producteurs à adhérer 
argumentaires scientifiques sur La qualité de La 

aux normes de sécurité. 
viande ao Québec. 

J Démontrer La votontë de répondre aux préoccupa- 
J Semaine de la qualité porcine : Déterminer une 

tiens des consommateurs. 
semaine dans leca~endnerpourpublierdes résultats 

scientifiques. témoignages sur la qualité de La 

J Valoriser Les individus derrière te produit. 

J Établir b crédibilité en amont du produit. 

viande. Adhésion de sommités scientifiques et uni- 

versitaires sur La question (professeurs, diététistes). 
Campagne de promotion. 

AXE DE COMMUNICATION 
.' Rendez-vous Semaine de la qualité : Trouver une 

J Nous faisons tout pour La qualité et la salubrité 
journée dans ta semaine où l'on pubticisem Lesrësu& 

de notre produit : une alimentation saine, un gage 
tats des recherches entreprises sur La qualité de La 

de succès; Les consommateurs recherchent des ali- 
viande, La salubrité. tes moyens de production, la 

ments sains qui leurs permettent de vivre plus 
recherche et Le dévetoppement, etc. 

longtemps et sainement. Les producteurs de parcs ont J Campagne publicitaire:Intégreria notiondequalité. 

à cwrlasantédesgens parla qualité de Leur produit. 

CLIENTÈLES VISÉES 
J 18 à 45 ans, Québécois urbains, étudiants, dipiknés. 



5” enjeu : Contribution 
économique -- . _--~ -....... -~~ ~~.~.. .~~~~.~~~. ~..~.~.. .- 

. 

AXE DE COMMUNICATION 
J L'indostrie porcine: un capital de réussite : les 

retombées économiques, Les opportunités d'affaires, 
L'ouverture des marchésetlacréation d'emploissont 

autant de facteurs qui cotlent à La réalité des pro- 
ducteurs de porcs. La production porcine est un fer 

de lance pour l'économie du Québec. 

J Slogan:<< La production porcine, un succès méconnu ». 

CLIENTÈLES VISÉES 
J Les hommes, Québécois urbains, salariés de 60 OOO$ 

annueliement et pius. professionnels et universi- 
taires, qui sont mains favorables au soutien finan- 

cier du gouvernement. 

MOYENS 
J ÉLaborer une stratégie de relationsgouvernemen- 

tales : Constitution d'une équipe, d'un plan de rel.+ 

tiens gouvernementales et d'une stratégie de veille 
stratégique permanente. 

J Utiliser le Guide du producteur sympathique : 
Intégrer des donnéeséconomiques à La constitution 

du Guide. 

J Rassembler les données économiques existantes 
et ;1 venir:Inventaire de ces données, et faire des 

ëiéments de comparaison entre tes productions 

porcines des autres pays. 

J Organiser un Rendez-vous économique : Une 

journée sur la performance, Les enjeuxetk situation 
économique des producteurs. Personnalités 

économiques, financières etpoMiques. 

J Élaborer une campagne de publicité: Intégrer La 

notion de contribution économique. 

Conclusion 
II est de la plus grande simplicité d'affirmer que ce 
qui est proposé ne pourra se réakr sans une priori- 

sation constante de la Fédération à intégrer dans ta 

gestion de ses enjeux, les ptincipes du plan de val- 
orisation de la profession des producteur de porcs. 

Ce plan repose sur une ùnaiysejuste et rigoureuse. Les 

moyens proposés sont graduels et ambitieux. II reste 
maintena!ltà se donner ies moyens de nos ambitions. 

II ne faut pas oublier aussi que cette initiative est une 

première et qu'elle suscitera i'envie et une certaine 
inspiration comme modélc et initiative. 



Pour diffusion 
immédiate 

PRODUCTION PORCINE : 
Plus d’argent pour l’environnement ! 

Montréal, le vendredi 15 juin 2001 - Réunis en assemblée générale annuelle a Montréal, les productrices 
et producteurs de porcs du Québec ont massivement voté pour une augmentation de leur contribution 
financière en vue d’accélérer leurs actions en agroenvironnement. « C’est plus de 1 million $ par ann&e 
que les producteurs ont accepté d’injecter pour réaliser des activités supplémentaires dans le cadre du 
Plan agroenvironnemental enclenché en 1997. Cette somme s’ajoute aux montants déjà investis dans cet 
important secteur d’intervention qui s’élèvent à près de 2 millions 9. Par ce geste concret, les producteurs 
démontrent encore une fois leur volonté d’améliorer leurs pratiques d’élevage pour un plus grand respect 
de leur milieu. )) a annoncé M. Clément Pouliot, président de la Fédération des producteurs de porcs du 
Québec. 

Ces investissements additionnels permettront notamment de mettre en place un programme de validation 
des outils de gestion environnementale à la ferme pour contrôler les rejets et les odeurs. Ce système de 
contrôle sera intimement rattaché au principe d’écoconditionnalité liant une partie de l’aide 
gouvernementale à la conformité des entreprises aux règles environnementales. N Les argents en sus 
permettront aussi d’accroître les ressources pour le développement de traitements du lisier, une urgence 
dans certaines régions où il y a une plus forte densité de production l), d’expliquer M. Pouliot. 

Mais les producteurs de porcs n’ont pas limité l’augmentation de leur 
contribution au domaine de l’environnement. En effet, ils ont aussi voté en faveur 
d’une nouvelle contribution pour valoriser leur profession. «Au cours des 
dernières années, les producteurs de porcs ont souvent été victimes de critiques 
dépassant parfois la réalité. Le déficit de capital de sympathie ressenti les affecte 
beaucoup », aux dires de M. Pouliot. Sur la base d’une récente étude de 
perceptions réalisée par la firme de sondage Léger Marketing, les producteurs de 
porcs souhaitent rétablir le dialogue avec les collectivités québécoises tant 
urbaines que rurales. o( Les résultats des sondages nous indiquent que la 
production porcine est très peu connue. Je ne vous apprendrai rien en vous 
disant que c’est en parlant qu’on se comprend. II faut recréer des liens entre les 
producteurs et la société, apprendre à mieux se connaître, mieux se respecter », 
d’énoncer le orésident de la Fédération. 



Au niveau de la qualité du produit, les producteurs ont aussi pris des décisions majeures, entre autres 
d’injecter de l’argent neuf pour actualiser les outils de développement de la génétique, soit près de 
700 000 $ par année. Ils souhaitent de plus instaurer rapidement des mesures d’encouragement pour que 
la majorité des producteurs aient amorce la mise en place sur leur ferme du programme d’assurance 
qualité canadiennemc afin de garantir une plus grande salubrité du produit. « Les incidents de 
contamination alimentaire et d’épidémie vécus ces dernières années dans plusieurs pays ont ébranlé la 
confiance des consommateurs. Les exigences commerciales sont de plus en plus sévères. Aussi, nous 
voulons prendre les moyens pour que les outils de contrôles soient implantés sur toutes les fermes 
porcines d’ici juin 2002 )), de poursuivre M. Pouliot. 

Le président de la Fédération a conclu en mentionnant que les décisions prises constituent un événement 
important, car les productrices et les producteurs de porcs du Québec mettent en lumière leurs principales 
valeurs, soit le sens des responsabilités, le professionnalisme, I’écoute et la solidarité. 

Source : Marie Beaubien 
Conseillère en communications 
Téléphone : 450-679-0540, poste 8465 
Cellulaire : 514-243-9658 



les 14 et 15 juin, /a Fédération tenait son assemblée générale annuelle. ~i\i”i~0i\i~~!‘:~~1 

En plus des deux nouvelles orientations importantes touchant la valori- 
En janvier dernier, ia Fi-dPiation a pris 

safion de la profession et le développement de la génétique, /es discus- 
l’engagement auprh du ministre de 
!‘Anrieulture de mettre en oeuvre SC l‘éco- 

sions anf aussi porté sur les dossiers déjà en cours de I’environnement, r:ondil~ionnaîii~ ?> en produ~lioii porcine. 1 

l’assurance de la qualifé, la mise en marché et la sécurité des revenus, 
cet effel, les délégués ont Id&% i’impor- 
tance de ~eniorcer le Phu! o#roeni:imc- 

ËQLJITË SUR LES MONTANTS DE CONTRIBUTION 
En raisor: de l’ndoption de ces ~nou~eaox maeiants de c‘ntiibutiofi. 
de i’existence au Ouéhec de diftéienis moiies de pioducticn et de l’importance 
d’assurer iu2e éijuité entre les producteilis su! ie imontani et 13 perceptioi7 
des ccnttibutions, les déiégi!Gs oi:r demandé: 



@j 

*, 
:t, 
.& 

8 La production porcine est méconnue du public et, à bien des égards, elle est mal aimée. Pu&ant cette 
@ 
1; 

production s’est attaquée avec soccés aux grands défis lancés à l’ensemble de /a production agricole. D@us, 

$;; affectés par ce constat, les producteurs de porcs ont décidé de réagir: Ils lancent ainsi un vaste programme 
$2 
E visant à valoriser leur profession. Voici donc, en primeut; les grands paramétres de la premiére phase de 
‘- 
$8 ceffe opération. qui s’amorce cette année. 
:Xl, 
$Q 



iE PRODUCTEUR, 
CE’T AMfiASSADFIJK 

UNE COHABIT!iTION H4RMOiWtiSE 

Autre aspecl~; et non le moindre: ia coha- 
bitation harmonieuse des producteurs avec 

Ir~~rc»mmunaut~. Et cette cohabitation. on 
le sait, d+rrrd essentiellrnrrr~t des banne$ 

pratiques de produclion. celles qui nokm 
ment limitent Iii3 impacts et les nuisances. 



de privilégier des rapports harmonieux et, 
d’utiliser toutes les occasions possihlrs 

pour montrer qu’en bout de li$ne. la pro- 
duction porcine contribue au bien-etre de 

notre sociét6. 

Cadra alors aux prodnct~urs de faire 

‘:: connaître leurs réalisations et, surtout. 
d’afficher leur adhkion aux bonnes pra- 

tiques environnemenl:ales telles qu’elles 
sont décrites dans les plans d’interven- 
tions régionales. C’est le sens de l’opéra- 
tion qui sera lancée auprés des produe- 
teurs au ~O”IS de I’Pté et de l’automne 
ml?. 

CONSTRUIRE PROGRESSIVEMENT 
UNE RELATION DURABLE 
Les actions qui seront déployévécs au cours 
des prochaines années visent toutes à éta- 

blirune relation de confiance entre les pro- 
ducteurs et leur milieu ri à développer une 
communication fruct,ueuse. Mais la 
confiance se mérik: y ne s’arrache pas. 
Ane awc le renfort de campagnes prrccu- 
tanks et coiïteuses. Ce sont des résultats 
concrets ea réponse aux préoccupations 
exprimées par les communautés, qui 

deviennent le fondement de cette confiance. 
En ce sens, le défi de la valorisation 

,~ n’est donc plus seulement de trouver une 
façon hahilr de parler publiquement de la 
production. C’est. aussi. à la base: d’ap- 
prendre à produire de facon respectueuse, 

Présent eu 
congrès 

du Porc 2002 
Stand 144 - 145 

ET RENDE~IEN~ 
EN ~~~IGR~ SUPERIEURS 
Produit et distribué au Québec par PEN AR LAN 
Canada inc., le verrat vous permet 
dhméliorer la rentabilité de votre élevage. 



Devant les inquiz%udes des dernières 
annks envers la production porcine et 
l’agriculture en général. les producteurs et 
productrices de porcs du Québec ont choisi 

de valoriser leur profession afin de 
rehausser le capital de sympathie à leur 

endroit. Avant de s’engager dans ce pro- 
cessus. une des premières étapes franchies 
fut de r6aliser !XI diagnostic des perceptions 
dans le but d’intervenir de fa@ ciblée. 

Lors de l’assemblée génkale 
annuelle de juin dernier, Jean-Marc Léger, 

président-directeur g&x?ral de la firme 
Léger Marketing, est venu lui-mPme nous 

pr4sent.w les rkultats des Sond%es que 
~OIL~ lui akns commandés. Certaines don- 
nées nous ont démontré que les pmducleura 
de parcs du Québec, loin d‘être dans la 

mauvaise voie,visent en plein dans le mille 
parleurs actions. En effet. pour les produc- 
teurs et la société qukbécaise, les préoccu- 
pations d’avenir sont. identiques. Elles tot1- 
chent. l’environnement. la qualité et la 

salubrité du produit. Cela démontre que 
les gestes que nous posons dans ces 

sphères d’activilé sont en ligne avec les 
exigences des @ns. 

Qui plus est, tant les producteurs de 
porcs que les Québécois en génëral eonfir- 
ment l’importance des retombées Pcono- 
miques engendrées par le secteur porcin. 

Les deux groupes considèrent aussi les 
exportations de facon positive. Cétude de 

perceptions a de plus confirmé que la majo- 
‘, rit& de la population a une opinion positive 
,:’ à l’égard du produit et des producteurs eux- 

memes et quklle est favorable au dévelop- 
pement de !a production porcine au Québec. 
Uous dewons tabler sur ces résultats encou- 

rageants dans notre approche de ualorisa- 

tien de la profession. 
Tout~efois. les Québkoises et les 

Québécois nous ont aussi exprim4 leurs 

inquiét~udes, notamment en ce qui a trait 
aux odeurs à I’t?pandage et à la pollution 
environnementale. Ces deux aspects son1 
iugks comme etant des problèmes impor- 
tants selon eux. Line autre donnée dont il 
faudra tenir compte pst celle à l’effet que 

la population du Quibec connaît très peu 
la production porcine. Je YOIIS rappelle ce 

que monsieur Léger nous a transmis 
comme message: <~Un quu,?e de gws mai 
inhrmé ert plus fragile. Les m0nïement.r 
d’opinion snni mcfl4abkss A nous d’agir. 

II apparait donc clair que nos actions 

devalorisation crmsisteront entre autres à 
rehausser le niveau de connaissance des 
Québkois et à se rapprocher d’eux. Nous 

leur parlerons des choses qui leur tiennent 
à cour, soit d‘environnement et de salubritk 

du produit. Mais. plus que parler. ii faudra 
agir. J’entendais récenment cette phrase: 

-II fnul dire ce que ilun fait et hire ce que 
IDn dit.. ». Elle tombe à point, car avec les 

rëcentes décisions prises lors de notre 
assemblée générale annuelle. nous inten- 
sifierons nos act,ions liées à knvimnne- 
ment ainsi qu‘à la qualité et à la salubtité 

du produit. 
~VOS programmes doivent évoluer 

avec notre discours et. parallèlement. avec 
les préoccupations de la soci&&. C’est un 

incontournable. Rien qu‘il faille tenir 
compte de la capacité d’adaptation de “OS 

fermes. nous n&ms pas d’autre choix 
que d’avancer et de maintenir le cap au 

niveau de nos interventions collectives et, 
individuelles. 

N’oublions pas la concurrence. Si 

nous ne prenons pas les devants, d‘autres 
le feront X notre place. Pour l’instant, le 

Canada compte parmi les plus grands expor- 
tateurs de viande de porc de qualitk au 
monde. Pour rester en LPte. mainteni!’ et 
développer des perceptions positives su 
certains aspects de notre production. nous 
devrons continuer de travailler SUI tous ies 
fronts. C’est aussi dans ce contexte que 
nous serons en mesure de valoriser judi- 
cieu5ement not~mprafession. %xx sommes 
toutes et tous interpellésparcette mission. 



pour faire face aux exigences de la sociPté. 
de rwdre plus pos~itive la couverture media- 
tique et d’augmenter leur capital de &F- 
patkie! la Féd&ration a d&eloppé un plan 
t:riennal de valorisation du métier de pro- 

ducteur de porcs, lequel a Pté pri‘sentP lors 
de l’Assemblée gén&rale annuelle de juin. 

Ce pian est basé sur les rësultats de I’étudr 
de perceptions r6alisée par la firme I.@er 

Marketing (dont les grandes lignes sont 
présentées dans cette édition de /‘WC 
Quebec) La prrnritke année consiste à 

MKITRE LATARIE, c’est.-à-dire organiser 

les ressounxs et préparer les plans de com- 

monicatim. formerles infewnants, plani-, 
fier les t;vénments et concevoir les outils 
airtsi qu’amorcer certaines activit&s de com- 
munication. 

Concrètement, la Fédéralion entre- 
prendra les activités suivantes au cours de 

la prochaine année: 
* transmettre des messages aux produc- 

tfxn, afin qu’ils soient en mesure de 

parler aux diff&ents interlocuteurs; 
* parler plus des producteurs eux-mêmes 

dans les cadres des différentes activit& 
de cofnmunicatian; 

La deuxi6me année vise à P.&SSER 
À L’ACTION, soil~ d6ployer “ne approche 

int+?gr& de communieat.ion. mettre en 
cetme les évPnemeots: diffuser les FU~~IS de 

communication et améliorer les connais- 
sancc~ du grand public sur la production. 

Plusieurs interventions sont envisa- 
gëes, par exemple : 
l créer un guide du producteur +sympa- 

thique R; 

l entrer dans les écoles par le biais de pro- 
grammes p&igogiques; 

8 produire une vid6n et une brochure sur 
In production porcine; 

l organiser un fwum de discussion sur 
hwironnement; 

* cr&r la journée ~~qualité du produit>>: et 
l publier des donn&s économiques. 

la tmisi6me année consiste à DÉ’%%- 

LOPPEK UNE IMAGE DE MARQUE, prin- 
cipalement en pusuivant la mise en 0xvi-e 

des plans de communications, tant au plan 
natinnal que régional, et en renforcant le 
déploiement desoutils decommunications 
et des événements. 

- créer la journée des producteurs et dea 
productrices de pores: 

- mettre sur la route une unité mobile 
(cornuane) pour parler dr la production 

porcine et faire déguster le produit; 
- organiser des forums de discussion sur 

la qualite et l’économie; et. 
- amorcer des campagnes publicitaires. 


