—
-

& |\
)],

-

REVUE DE PRESS

ASSEMBLEEENERALE
UGPVRO017




SOMMAIRE

UGPVB. kiers de notre méties, Le Télegrammg02/12/2017
Anti-viande et médias un débat a MorlaixOuest France02/12/2017
[ S RSONERLIIF3S RQdBASanBfétod RS1Z/EI7RS I dzS NNJ

[ Q! Dt . @Sdzi O2YLINBYRNB S #aANWOIAZ2YY .
Terragricoles 08/12/2017

- GF Gda 3SYy SNI dzE veR 8ne tofittadtulligafiof inversée2 v
Viande Magazine Décembre 2017

/| QSald az2y | @Aa Y T | 2YYd&Hadce Aghaola, Y I Yy A
05/01/2018

Les stratégies de communication bien rodées des militants antiviandes,
Réussir Bovindanvier 2018

Comment communiquent les antivianddé&ussir AviJanvier, Février 2018

Les antiviandes, une histoire de communicati@aussir Pord=évrier Mars
2018



UGPVB. &iers de notre métiew, Le Télégrammg02/12/2017

UGPVB. « Fiers de notre métier »

« Les éleveurs sont les premiers
acteurs de la communication sur
leur métier », a insisté hier, a Mor-
laix, Michel Bloch a l'occasion de
I’assemblée générale de |’Union
des groupements de producteurs de
viande en Bretagne (UGPVB). Ce ren-
dez-vous annuel des filiéres porc,
‘beeuf et viande bovine était large-
ment consacré au décryptage des
actions des mouvements anti-
viande comme L214, connu pour

ses vidéos chocs.

« N’ayez pas peur, osez montrer ce
que vous faites, comment vous pro-
gressez, prenez la parole, que ce
soit sur les réseaux sociaux ou lors
de portes ouvertes. Pensez aussi
aux jeunes a qui nous devons don-
ner envie de venir a nos métiers »,
a‘poursuivi Michel Bloch. :
Tout en appélant le monde de ’éle-
vage a créer du lien avec la nou-
velle génération de citoyens qui ont

une nouvelle vision du monde,
Michel Bloch a insisté aussi sur le
fait que la communication ne sera
pas la réponse a tout. « La commu-

‘nication doit avant tout se baser sur

des élevages irréprochables pour
pouvoir continuer a étre fiers de
notre métier, pour que nos enfants
n’aient pas peur de dire qu’ils sont
filles ou fils d’agriculteurs, il en va
de notre responsabilité indivi--
duelle ».

Anti-viande et médias un débat a MorlaixOuest Franc®2/12/2017
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« Anti-viande et médias, des intéréts communs ? » C'était le théme de la table ronde
organisée, vendredi, a la CCl de Morlaix par I'Union des groupements de producteurs de
viande de Bretagne, a l'issue de leur assemblée générale.

Il s'agissait d'ouvrir le débat sur le droit a l'information suite aux vidéos chocs sur les
pratiqgues existantes dans certains abattoirs et élevages. « Des méthodes qui sont
malhonnétes», selon Malo Bouessel du Bourg, directeur de Produit en Bretagne.

Francois-Xavier Lefranc, rédacteur en chef de Ouest-France, a précisé : « Si le sujet
traverse la société, on doit en parler, apres avoir bien sOr recoupé toutes les
informations. »

Il rappelle cependant que tout le monde a voix au chapitre. « Cela fait 73 ans que le
journal Ouest-France débat avec les agriculteurs. » Et d'inviter ces derniers a «
prendre davantage la parole.
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Le décryptage dune
‘machine de guerre

Hervé Le Pnnce de la société NeWSens est venu donner son point
: de vue sur les actions menées par les associations anti-viande,
\ lors de I'assemblée générale de 'UGPVB.

VIANDE

| «Aumatin du 27juin, ce futun
. choc. On a peur, on pense a sa

famille ». Ce témoignage de

Jean-Hervé Bescond, produc-
teur de porcs a Beuzec-Cap-Si-
zun (29) et venu témoigner a
I'assemblée générale de
I'UGPVB (Union des groupe-
ments de producteurs de
viandes de Bretagne), fait froid
dans le dos. Son élevage appa-
rait dans une vidéo postée sur
Internet, par une association
demandantlarrét des élevages.
« On ne reconnait pas son éle-
vage. Je savais alors que les ser-
vices administratifs allaient ar-
river, mais je n‘avais rien a
craindre, car jai été précurseur
dans la mise aux normes bien-
étre des truies. Cinq mois plus
tard, j'ai pris du recul, mais je
travaille comme avant. On aura
beau faire le maximum, nos
élevages ne répondront

pas aleurs attentes ».

OU S’ARRETERA LA CHUTE DE LA CONSOMMATION ?

Jacques Crolais, directeur de
'UGPVB, chiffre pour la filiere
porcine & « -4,9 % la baisse
de la consommation de
viande fraiche hors prodults
élaborés ». Philippe Dagorne,
président de la section bovine

Méme expérience douloureuse
pour Benoit Geslin, producteur
d'ceufbasé en Vendée (85). « Jai
été prévenu la veille au soir, jai
rapidement compris ce qui al-
lait se passer. Quand la vidéo a
été mise en ligne le lendemain,
Jai essayé d'anticiper, mais je
savais quil y aurait des dégats ».

Des prises de vues

de source inconnue

A son arrivée au siége de l'en-
treprise qui compte plus d'une
centaine de salariés, une di-
zaine de journalistes, les forces
delordre. « On ne sait pas com-
ment cela a été filmé ». Six mois
plus tard, et a cause de cette
source inconnue de la vidéo,

des suspicions entre collegues-

naissent ¢a etla. « Nous avons
depuis changé nos accés aux
batiments, mais il est difficile
détre inviolable ».

_Une vidéo choquante,

c’est de l'audience

Invité a partager son expé-
rience dans la communi-
cation, Hervé Le Prince se

Hervé Le Prince,
société de

communication

NewSens.

de 'Union, estime que « la
consommation par habitant
ne cesse de baisser. Méme sl
la production baisse, elle ne
diminue pas aussi vite que la
consommation. Depulis cet
été, on abat des animaux

demande comment ces asso-
ciations « arrivent en 10 ans a
remettre en cause un systéme
alimentaire vieux de 300 000
ans ». Pour lui, le mode opéra-
toire est bien huilé, en passant
par des étapes bien précises.
« Toute ONG militante dé-
nonce, médiatise, commu-
nique pour faire monter I'indi-
gnation, puis passe a la caisse
avec les dons des adhérents.
Cet argent sert a se développer,
pour au final légiférer ». Et la
méthode fonctionne. « La vidéo
de I'abattoir de Pézenas (34) a
des milliers de vues, les réseaux
sociaux explosent. LONG va a
Ia rencontre du consomma-
teur : le ‘street marketing’, pour
récolter des dons et des adhé-
rents, se met ensuite en place ».
La démarche de ces associa-
tions joue aussi del'ambiguité,
car pour « les caméras cachées
ou les enquétes d'investigation,
onnesait pas sil sagit dorganes
de presse, de sociétés de pro-
duction, de médias ou dONG »,
explique Hervé Le Prince.

Un best seller
en perte de vitesse

En tapant le mot « végan » sur
un moteur de recherche, une
association de défense des ani--
maux arrive dans les 1™ sug-
gestions. «Ils ont réussile hold-
up. Le véganisme est la face
acceptable delaradicalité. Pour
T'opinion publique, lorganisme
milite pour limiter Ia souffrance
animale, alors quela finalité est
autre », a savoir l'arrét de la
consommation de viande. Tou-
tefois, les vidéos publiées sem-
blent étre « un best-seller en
perte de vitesse. Qui dit baisse
d'audience, dit diminution des
dons. Je pense quils vont es-
sayer de descendre dansla rue,
avec des recruteurs, pour aller
capter les passants ».

Fanch Parantho&n

pour la confection de steak
haché, les morceaux arriére
sont dévalorisés. Sur un
beeuf, 50 % de sa viande
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L'UGPVB veut comprendre le Fonctionnement
des associations anti-viande

L'UGPVB, union des
groupements de
producteurs de viande de
Bretagne, a profité de

son assemblée générale,

le 1°" décembre dernier &
Morlaix (29), pour tenter d'y
voir un peu plus clair sur les
motivations et les moyens
des associations anti-viande.

Plusieurs mois se sont déja écou-
lés depuis la diffusion de vidéos choc
de leur élevages sur Internet. Quand
bien méme, Jean-Yves Bescond, pro-
ducteur de porcs dans le Finistére,
et Benoit Geslin, producteur d'ceufs
en Vendée, sont encore sous le choc.
"J'étais anéanti, se souvient le pre-
mier, mis en cause en méme temps
que le paté Hénaff. Ces images, dont
la plupart n'ont pas été tournées chez
moi, ne représentent pas la réalité
mon élevage”. “Dans ces moments-
(a, chaque minute dure une journée,
rajoute Benoit Geslin. J'ai passé la
matinée a répondre aux questions
des journalistes. Je n'ai pu informer
les 155 salariés de l'entreprise qu'a
11h". Et a ce jour, ni l'un ni l'autre
ne savent qui a filmé ni surtout qui a
facilité l'intrusion dans leur élevage,
ce qui laisse la porte ouverte a toutes
les suspicions...

Si ces deux producteurs ont été mis
sur le devant de la scene média-
tique, c'est toute la filiere viande
qui est aujourd'hui impactée par les
agissements de L214. "Nos salariés
se sentent humiliés, indique Yves
Fantou, PDG de l'entreprise épo-
nyme, spécialisée dans la découpe
de beeuf, porc, agneau et veau, et
président d'Interbev Bretagne. Et
l'employée de l'accueil est régulié-
rement insultée au téléphone !"

L'arrét de I'élevage

“En 10 ans seulement, cette asso-
ciation a réussi a remettre en
cause un systéme alimentaire vieux
de 300 000 ans”, constate Hervé
Le Prince. Et le spécialiste en com-
munication stratégique de décrypter
"cette machine de guerre”, qui com-
mence par dénoncer, “en montrant
ce que personne n'est sensé voir”,
avant de médiatiser a outrance. "Plus
c’est choquant et plus ca se vend".

"

Vient ensuite le "service aprés-vente
des vidéos et la communication tous
azimuts avant 'appel aux dons et a
l'adhésion.

. "De 5 000 € en 2007, le budget

«de L214 est passé a plus de 3 mil-
lions cette année”, calcule Hervé
Le Prince. Et les 40 salariés peuvent
compter sur l'appui de 2 000 adhé-
rents “actifs” réunis en groupes
dans une cinquantaine de villes, sur
les 29 000 qu'affiche l'association.
Forte de ce soutien, elle peut ensuite
peser pour orienter la consomma-
tion. “En 12 mois seulement, L214
est parvenu a ce que 70 des 100 plus
grandes entreprises de l'agroalimen-
taire s'engagent a ne plus utiliser
d'eeufs cage d'ici 2020-2025". Une
influence qui s'étend jusqu‘aux poli-
tiques, l'objectif de l'association étant
de légiférer. “N'oublions pas que le
véganisme est la face acceptable de
leur radicalité : la finalité de L2174 est
bien l'arrét de l'élevage”.

Communiquer

“On a trop pensé que le régime omni-
vore allait de soi". Directeur de l'as-
sociation Produit en Bretagne, Malo
Bouessel du Bourg estime qu'éle-
vage et agroalimentaire paient leur
"impréparation” et qu'il y a désor-
mais urgence a agir. Une analyse que
partage Michel Bloc'h, le président de
L'UGPVB. "Avec les chambres d‘agri-
culture, Agriculteurs de Bretagne,
Produit en Bretagne, Interbev et
U'ABEA, nous avons entamé une
réflexion sur la relation homme/
animal. Mais aussi sur la nécessité
de notre présence sur les réseaux
sociaux”.

"Ouvrez vos exploitations, rajoute
Samuel Petit, rédacteur en chef du

> Michel Bloc'h,
président de 'UGPVB.

> De gauche

a droite : Jean-
Hervé Bescond,
producteur de porcs
dans le Finistére,
Benoit Geslin, PDG
des ceufs Geslin
(85), et Yves Fantou,
président d'Interbev
Bretagne.

Télégramme. Expliquez ce que vous
faites”. Un conseil qui s'adresse aux
éleveurs mais aussi aux industriels
de l'agroalimentaire. “Tout ce qui est
fermé nourrit la méfiance”.

“Mais n‘attendez pas de nous que
nous ne parlions pas de ces asso-
ciations dans nos journaux, affirme
Francois-Xavier Lefranc, rédacteur
en chef du Ouest France. Quand un
sujet traverse la société, c'est notre
travail que de le traiter”.

Chantal Pape
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était le 11 octobre dernier a
c Rungis, un mois et demi

apres le lancement officiel
des ateliers du premier chantier
des états généraux de 'Alimenta-
tion sur la création et la réparti-
tion de la valeur, le président de
la République Emmanuel
Macron annongait sa volonté de
mettre en place « une contractua-
lisation rénovée avec un contrat
qui serait proposé par les agricul-
teurs et non plus par les ache-
teurs », dans le but denrayer la
chute des prix pour le monde
agricole. Une contractualisation
devant se faire sur une base plu-
riannuelle, de Tordre de trois a
cinqg ans. « Nous modifierons la
loi pour inverser cette construc-
tion du prix », avait-il prévenu.
Pour accompagner ce change-
ment de paradigme, le chef de
I'Etat préconise le renforcement
des organisations de produc-
teurs, afin que les agriculteurs
puissent peser davantage dans

« Vous devez aussi prendre
vos responsabilités et vous
regrouper beaucoup plus
rapidement », a enjoint
Emmanuel Macron.

les négociations commerciales.
« Je sais les réticences que peuvent
avoir certains. Je constate le fait
que ces pratiques de regroupe-
ment ne sont pas systématiques.
Clest une erreur [...] vous devez
aussi prendre vos responsabilités
et vous regrouper beaucoup plus
rapidement, beaucoup plus mas-
sivement autour de ces organisa-
tions de producteurs », décla-
rait-il. Pour cela, Emmanuel
Macron a prévenu qu’il condi-
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Etats généraux de I'alimentation

Vers une contractualisation
Inversée

Emmanuel Macron souhaite que les agriculteurs, via les organisations de producteurs commerciales, soient a I'origine
des contrats, de maniére a construire le prix a partir des colts de production. Les acteurs de I'amont se sont donc engagés
dans une charte a renforcer ces OP. Retour sur ces principaux chantiers.

mETATS
GENERAUX
ALIMEN
TATION

Le président de la République a prévenu qu‘il conditionnerait certains dispositifs d*aide a la taille des organisations de
producteurs commerciales et qu’il les professionnaliserait, lors d’un discours a Rungis, le 11 octobre demier.

tionnerait certains dispositifs
daide ala taille des organisations
de producteurs commerciales et
qu’il les professionnaliserait
pour quelles puissent collective-
ment fixer les prix et les volumes
a négocier avec les acheteurs.
Afin daider les organisations de
producteurs a fixer leurs prix, le
président de la République veut
quesoient définis desindicateurs
de marché, des cotits de produc-
tion et des contrats types par
filiere.

Signature d'une charte
d’engagements
Apreés ce premier point détape
officiel des états généraux de
PAlimentation, aulancement des
négociations commerciales et
alors quaucune évolution légis-
lative nétait prévue avant le pre-
mier semestre 2018, les repré-
sentants de la production, de la

coopération agricole, des entre-
prises agroalimentaires et de la
distribution se sont réunis le
14 novembre pour signer la
charte dengagements « pour une
relance dela création de valeur et
pour son équitable répartition au
sein des filieres agroalimentaires
frangaises ». Parmi eux, TAPCA,
la Confédération paysanne,
Coop de France,la Coordination
rurale, la FNSEA et les Jeunes
Agriculteurs. Tensemble des
signataires de la charte sest
engagé a promouvoir une
contractualisation fondée sur la
construction des prix a partir de
l'amont, en prenant en compte
les cotits de production dans un
contexte de marchés mondiaux
concurrentiels. Les acteurs de la
production se sont eux spécifi-
quement engageés a se regrouper
davantage dans des organisa-
tions de producteurs « structu-

rées, efficientes et transparentes,
qui facilitent la mise en ceuvre
effective de relations commer-
ciales équilibrées, notamment
grace aux possibilités offertes en
matiére de négociation collective
des contrats ».

Des plans de filiéres
conduits par les
interprofessions

Pour impliquer lensemble des
acteurs professionnels a repen-
serlorganisation de leurs filiéres,
le président de la République
leur a demandé de travailler a
lélaboration de plans de filiéres,
fixant différents objectifs. Ces
travaux, coordonnés par les
interprofessions, doivent étre
finalisés pour la fin de l'année. A
loccasion de son assemblée
générale annuelle, le
1¢ décembre dernier,’'Union des
groupements de producteurs de
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Pour I'UGPVB, « réunir tous les éleveurs en une seule coopérative comme au
Danemark ou aux Pays-Bas en porcs n‘est pas une garantie de prospérité ».

viande de Bretagne (UGPVB)
est revenue sur les principaux
enjeux de ces états généraux
de I'Alimentation. Elle a fait
savoir dans le rapport dorien-
tation de son président Michel
Bloch quelle comptait « sur
Etat pour fournir un cadre

« Les OP agissant avec
transfert de propriété [...]
ne doivent pas agir sous
la menace d’une autorité
de la concurrence »,
selon I"'UGPVB.

juridique sécurisé et encoura-
ger tous les distributeurs a tra-
duire, financiérement, leurs
déclarations ». « Cest dans cet
esprit constructif que nous
sommes engagés au sein d’Ina-
porc pour proposer un contrat
de filiére », a-t-elle ajouté.
Concernant les organisations
de producteurs, TUGPVB
espére que les lignes bouge-

ront pour le droit de la
concurrence, notamment
« par le renforcement du pou-
voir de marché de la produc-
tion organisée ».

Les réserves de
I"'UGPVB

« Les OP agissant avec trans-
fertdepropriété|...] nedoivent
pas agir sous la menace d’une
autorité de la concurrence, ou
d’un ministére de ’Economie
toujours enclin a initier des
procédures a lencontre de la
production dansle domaine de
la concurrence », déclare-t-
elle, ajoutant que « réunir tous
les éleveurs dans une seule coo-
pérative comme au Danemark
ou aux Pays-Bas en porcs nest
pas une garantie de prospérité
pour les éleveurs » mémes’il « y
aura sans doute encore des rap-
prochements ».

Coop de France participe
activementaux états généraux
de l'alimentation et a la mise

UN EXEMPLE DE CONTRACTUALISATION

Agri-Ethique va constituer
une filiére viande équitable

Crééinitialement surle blé, le pacte Agri-Ethique, qui engage
toute une filiére sur plusieurs années pour que chacun recoive
une rémunération juste, devrait prochainement concernerle
secteur viandes. « Nous avons des contacts avec plusieurs pro-
fessionnels dans le porc et la viande bovine », confie Ludovic
Brindejonc, directeur général d’Agri-Ethique. « Nous sentons
une véritable volonté de contractualiser, mais cest particuliére-
ment compliqué a mettre en place dans la viande, car il faut
trouver plusieurs acteurs d’un méme métier pour respecter

léquilibre carcasse ».

en ceuvre pratique de ses
conclusions. « Nous partici-
pons aux discussions qui
entourent cette évolution de la
contractualisation pour faire
valoir le fait que lengagement,
dans une coopérative répond
déja a cette attente », confie
Pascal Viné, délégué général
de Coop de France.

Le cas particulier
des coopératives
« Le contrat tel qu’il est
aujourd hui défini dans la coo-
pération nest pas de nature
commerciale. Les coopérateurs
sengagent a fournir leur pro-
duction a la coopérative, qui
elle-méme sengage a prendrela
production des coopérateurs,
et ce sur une base plurian-
nuelle. Le systéme de rémuné-
ration se fonde sur un prix de
base, fixé par le conseil dadmi-
nistration de la coopérative.Le
conseil dadministration
intégre les enjeux liés aux cotits
de production. A ce prix
sajoute un systéme de ris-
tourne ou de complément, fixé
en assemblée générale. Le prix
payé au producteur correspond
donc a la somme de ces diffé-
rentes contributions. Cela rend
difficile la mise en ceuvre en
tant que telle d'un contrat par
Iamont, puisque nous ne
sommes pas dans la méme
relation qu'un producteur avec
une entreprise privée »,
explique-t-il.
La mise en place d'indices sur
les colts de production,
demandée par Emmanuel
Macron pour objectiver la
formation des prix dans
chaque filiere, concerne les
coopératives comme les
autres entreprises. « Il est pro-
bable que le gouvernement
étende ces indices, silrement
interprofessionnels, a l'en-
semble des filiéres. Ces indices
seront alors intégrés par les
conseils dadministration des
coopératives. La formation des
prix est explicitée pour chaque
adhérent dans le réglement
intérieur de la coopérative »,
commente Pascal Viné. Il
Alice Flores
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Hervé Le Prince est expert
en communication
stratégique, dans les
secteurs agricoles et
agroalimentaires (1). Il nous
décrypte comment en

dix ans I'association anti-
viande L214 a réussi a
remettre en cause un
modele alimentaire vieux
de 300000 ans en
manipulant I'opinion.

« Comment L214 manipule I’opinion »

€ € Une machine de guerre

« L214 avance a grand pas. L'association
compterait prés de 29 000 adhérents
en 2017, ils étaient 8 500 I'année précédente.
Son budget double chaque année. Il est
estimé a prés de 3 M€ recueillis auprés de
10000 donateurs.

Fort de 40 salariés entiérement dédiés a la
cause, qui peuvent s’appuyer sur 2 000 «mili-
tants actifs » dans 50 grandes villes, la
machine de guerre est bien huilée.

€€ Pus les images sont cho-
quantes, plus il y a d’audience
Dans toute ONG miilitante, il y a d’abord une
dénonciation. L214 a choisi d’exposer la
souffrance etlamort des animaux en utilisant
des images orientées, volées en élevage, en
abattoir. Montrer ce que personne n’est
censé voir. La tactique est de prendrele mau-
vais exemple et de faire croire que toute la
filiere est comme cela.

Plus les images sont choquantes, plus elles
permettent d’interpeller et de médiatiser la
cause. La technique est toujourslaméme. La

veille, I'association publie une vidéo, éven-
tuellement négociée en exclusivité avec cer-
tains médias. Le lendemain matin le SAV de
lacommunication est assuré directement sur
place et sur les plateaux parisiens. Plus c’est
transgressif, plus ¢a fait d’audience !

Il y a une véritable ambiguité dans son role
vis-a-vis des médias. Dans sonlangage, L214
parle d’enquétes d’investigations, de caméra
cachée. S'agit-il d'une ONG, d’un organe de
presse, d’une société de production, d'un
média... [ly amélange des genres. A-t-onle
droit de faire passer une idéologie pour du
journalisme d’investigation ?

({3 Transformer ’indignation
en dons

L'opération de médiatisation réussie, I'asso-
ciation passe a l'offensive sur les réseaux
sociaux. Quelques heures apres la diffusion,
arrive la pétition avec toujours une revendi-
cation. Le signataire est invité a faire un don
en cliquant surle bouton.

Les militants sur place vont au contact de
I'opinion pour récolter de I'argent (« street

marketing »). Ils vont capter 'émotion au tra-
vers de « happening urbain » & grand renfort
de mise en scéne. Les dons, c’est ce qui per-
met & une association de se développer,
d’avoir une influence pour peser sur I'opi-
nion, interpeller les politiques et au final légi-
férer. Son but ultime. Il faut se battre car une
foislaloi adoptée lamesse est dite.

€€.Le anisme, face
acceptable de la radicalité
En tapant « végan » dans un moteur de
recherche, I'association apparait dans le
Top 5. Un véritable « hold-up » sur le véga-
nisme, sous couvert de conseils culinaires, de
convivialité, surfant sur une tendance jeune
etbranchée trés urbaine.
Aux yeux du grand public, les anti-viande lut-
tent contre la souffrance animale alors que la
finalité est bien différente : c’est I'arrét de
I'élevage. Une radicalité impossible a vendre.
Proposrecueillis parIsabelle Lejas

(1) lestintervenu lors de I'AG de 'UGPVB (Union des groupements de
producteurs de viande en Bretagne) le 1+ décembre 2017 a Morlaix,
dans le Finistére,
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Les stratégies de communication

bien

A l'occasion de son assemblée générale

le 1¢" décembre dernier, I'Union des groupements
de producteurs de viande de Bretagne a voulu mettre
a plat les stratégies des associations antiviandes.
Comprendre pour y faire face.

e militantisme antiviande est une

affaire de communication. A la

derniére assemblée générale de

I'UGPVB, Hervé Le Prince, de

I'agence de communication
NewSens, s’est livré a un décryptage.
D’apreés lui, les techniques mises en
ceuvre par ces militants sont immuables.
Il s’agit avant tout de dénoncer des faits,
de faire grandir I'’émotion, puis de la
monétiser en incitant aux dons. Largent
permet ensuite aux associations de se
développer et d’exercer une influence,
y compris sur le 1égislateur. En témoigne
la récente loi Falorni, imposant la vi-
déosurveillance dans les abattoirs, qui
est issue d’actions menées par des as-
sociations antiviandes.

Transformer I'indignation
en euros

Ce qui rend ces opérations
de médiatisation efficaces,
Cest le fait qu’elles se foca-
lisent sur une seule en-
treprise. C’est la
technique du
name and shame
(nommer et
faire honte). Les
ingrédients
sontsimples:
zfilmer clan-
&destinement
“ et diffuser
ensuite les
images les
plus cho-
quantes
possible,

/. MALO BOUESSEL DU'BOURG, directeur de
‘association Produit en Bretagne.
« Les éleveurs doivent prendre

en charge [‘exigence de qualité et
la. communication qui va avec. »

pour « dénoncer » des pratiques. Loin
de s’adresser 4 la rationalité du spectateur,
I'usage des « vidéos choc » cherche au
contraire a pousser au maximum le cur-
seur de'émotion. Elle encouragele « slack-
tivisme » (militantisme de canapé) qui
permet de générer des clics sur internet et
de faire dubuzz. Le talent de ces associa-
tions est aussi d’entretenir la confusion
sur leur identité. Sont-elles des ONG ou
des organes de presse? Par exemple, les
vidéos sont qualifiées de « travail d’inves-
tigation ». Cet emprunt au vocabulaire
journalistique brouille les cartes, teinte
les images de crédibilité et tend 4 faire
oublier les moyens employés pour les
obtenir.

L’émotion entraine des adhésions et des
dons. « On transforme de l'indignation en
euros », explique Hervé Le Prince. Et ¢ca
marche. L'association 1.214, la plus connue,
est passée d’un budget de 5000 euros avec
8500 adhérents en 2008 a 3 millions
d’euros, 40 salariés et 29000 adhérents
en 2017. La démarche a cependant ses
limites. La surenchére émotionnelle atteint
actuellement son maximum et son effet
esten déclin. Il faut de nouvelles méthodes,
comme le militantisme de rue, qui émerge
depuis quelque temps.

Certains médias sont complices
de ces associations

Malo Bouessel du Bourg, directeur de
Iassociation Produit en Bretagne, a ex-
pliqué avec une certaine amertume qu’il
a « l'impression que les médias sont com-
plices de ces associations en relayant leur
travail ». Frangois-Xavier Lefranc et
Samuel Petit, respectivement rédacteurs

00ées des militants antiviandes

Le traumatisme d'étre
pris pour cible

L'entreprise d'Yves Fantou, qui emploie une
trentaine de personnes a Dol-de-Bretagne
(Ille-et-Vilaine), réalise de la découpe et du
conditionnement de viande bovine. Il y a
quelque temps, des images ont été tournées
de nuit dans ses locaux puis diffusées.
Suivant le scénario habituel, la vidéo a été
envoyée tres tot le matin aux grands médias
et simultanément diffusée sur les réseaux
sociaux. Le personnel et son dirigeant ont
vécu « le déferlement médiatique qui suit
comme un traumatisme », raconte-t-il. Cela
a cependant provoqué un resserrement des
rangs dans I'entreprise. « On se serre les
coudes. »

en chef de Ouest-France et du Télégramme
de Brest, demandent quant a eux « de
quels médias on parle ». 11 y a en effet
une différence radicale entre les réseaux
sociaux, qui permettent une diffusion
sans filtre d’informations non vérifiées
etles organes de presse, qui ont une ligne
éditoriale et font un travail

sérieux.

L’objectif affiché parles

associations antiviandes

est généralement'amé-

lioration du bien-étre

animal et des conditions
d’abattage. Clest, d’apres
Hervé Le Prince, la

« face acceptable

de leurs actions ».
Au moins pour
les plus extré-
mistes, leur

véritable objec-

tif est ni plus ni

moins, 'abo- ;

lition com- [ATA AL dFEG TR
pléte de toute communication NewSens.

« La transgression fait
de [‘audience. Plus c'est
choguant, plus ¢a vend. »

activité d’éle-
vage. Sur ce
point, I’in-



fluence sur la population est relative. Le
projet Casdar Accept (dirigé par I'Ins-

titut du porc et 'Institut de I’éle-
vage) a montré que seulement 2 %
de la population se déclarent abo-
litionnistes. Mais il y avait en re-
vanche deux représentants de I'as-
sociation L214 parmiles 92 acteurs
entendus en commission
parlementaire en 2016, dans
le cadre de la préparation
de la loi Falorni, preuve
qu’ils ont acquis une force
de négociation. ,§‘§
Apprendre
a communiquer

Dans ce qui s’apparente
a une « guerre de com-
munication », Fran-
cois-Xavier Lefranc pré-
cise qu’il ne faut pas

YVES FANTOU, entreprise de S
ettt en Bretagne réfléchit

de viande bovine en llle-et-
Vilaine. « Le déferlement sur
les réseaux sociaux est tres
violent pour les membres du
personnel et leurs familles. »

s’attendre a ce que la presse ne parle

pas d’un sujet d’actualité, car elle
fait son travail. Il invite plutét
les éleveurs a prendre la parole
et a développer leur propre
communication. Malo Boues-
sel du Bourg conclut qu’en
effet, « on a trop cru que "Tom-
nivorisme" allait de soi ».
Il y a par conséquent
un décalage entre le
« cOté guerrier » des
militants antiviandes
et « limpréparation des
filiéres d’élevage ».

D’ores et déja, Produit

au développement
d’une communication
visant & réduire ce dé-
séquilibre. m
Emmanuelle Bordon

14,3 kg

C'est en kilos équivalent
carcasse par an
le niveau de la consommation de viande
bovine en Allemagne en 2016.
Ce chiffre est en hausse sensible.

La progression du niveau de vie des
Allemands et I'image de « naturalits » c=
la viande bovine expliqueraient en grance

partie ces évolutions. L'autre factsur

réside dans l'arrivée d'un bon million c=
migrants sur le sol allemand ces derniers
mois. Musulmans pour la plupart,
ils tendent a stimuler la consommation
pour les viandes bovines et ovines.
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Comment communiquent les antiviandes

L'UGPVB a souhaité
évoquer les militants
antiviande et explorer leurs
stratégies de communication,
lors de son assemblée
générale.

éterminés a influencer notre so-
D ciété et sa législation, les militants

antiviandes sont avant tout des
professionnels de la communication.
Ceest le sens de lexposé proposé lors
de T'assemblée générale de 'UGPVB®
du 1¢ décembre dernier par Hervé Le
Prince, de I'agence Newsens, au sujet de
ces associations qui défraient la chronique
avec leurs vidéos coup-de-poing.
Lenchainement des phases du processus
est toujours le méme: capter clandestine-
ment des images, les sélectionner pour
produire une vidéo choquante, puis les
diffuser, autant sur les réseaux sociaux
que dans les médias conventionnels. On
compte ensuite sur les internautes pour
faire le buzz et pousser I'indignation a
son paroxysme.

L’émotion est monétisée sous forme
d‘adhésions et de dons

Si la recette fonctionne, cest d’'une part
parce quelle cible toujours une entreprise
ou une marque, plutdt qu'une filiére. On
personnalise la dénonciation des pratiques.
Clest, dautre part, parce que le procédé
consistant a filmer clandestinement pro-
voque un effet de transgression ; on filme
ce qui ne I'a jamais été. Enfin, concernant
les poules pondeuses, en les montrant
dans leur cage on donne I'impression
douvrir ce qui est dordinaire une boite
noire, ce qui accentue leffet de révélation.
Tel fut le cas, quelques jours plus tard
dans un ¢élevage de pondeuses en cage
des Cotes-d’Armor. Le 11 décembre, une
vidéo commentée par lanimateur Stéphane
Bern montrait des poules déplumées et
d’autres mortes oubliées, le tout filmé
en gros plan. Iéleveur a aussitot perdu
son débouché. ~

Lobjectif est de convertir la réaction du
grand public en adhésions et en dons.
« On monétise [émotion », explique Hervé
Le Prince. Gréce aux fonds recueillis, les
associations se développent et acquiérent
de l'influence, soit sur le travail du légis-

{s‘ -" o “y j \
\ !“ s,
‘ " GENDARMERIE -

MANIFESTATION @
d'associations
antiviandes

en 2017.

lateur, soit sur les pratiques. Concernant
les ceufs, elles whésitent pas a avoir re-
cours, outre les images, & lenvoi massif
de mails et aux menaces, avec un succés
tangible. Par exemple, aprés la diffusion
delavidéo accusant les ceufs Geslin (voir
encadré ci-dessous), Panzani a annoncé
l'arrét de l'utilisation des ceufs cage d’ici
2025. Méme si cette décision est dans lair
du temps, la vidéo a été un déclencheur.

S'emparer des nouveaux outils de
communication et prendre ia parole

Cette communication, qui joue sur la
surenchére de [émotion, est efficace. En
témoigne, par exemple, la progression
de l'association L214. Son budget, de

- "u

NATIONALE

5000 euros a sa création en 2008, est
parvenu, en 2017, a 3 millions deuros.
Aujourd’hui, elle compte 29000 adhérents
et emploie 40 salariés.

«Se défendre de la communication accusatrice
de ces associations, qui visent labolition
totale de [€levage, est presque impossible »,
explique Hervé Le Prince, qui observe
un déséquilibre entre le coté offensif
des militants antiviandes et une certaine
impréparation des filiéres délevage. Pour
lui, la réponse la plus constructive serait
douvrir les exploitations pour montrer
les pratiques réelles, de semparer des
outils que sont les réseaux sociaux, de
« prendre la parole ». m Enmanuelle Bordon
(1) Union des producteurs de viande de Bretagne.

Benoit Geslin: le choc médiatique

Benoit Geslin dirige I'entreprise
CEufs Geslin située & Chauché
en Vendée. Celle-ci produit,
transforme et conditionne

des ceufs, pour la table ou en
ovoproduits. Elle emploie 150
salariés. Un matin de mai 2017,
il recoit I'appel d'un journaliste
I'informant de la publication
imminente d’une vidéo réalisée
a partir d'images tournées
clandestinement dans un de ses
élevages. Dés le lendemain, les
forces de I'ordre sont présentes
devant son entreprise, ainsi
gu'une douzaine de journalistes
souhaitant I'interviewer.
S'ensuivent un contréle sanitaire

et un audit diligenté par
Panzani, dont il est un
fournisseur. Comment limiter
les dégats sur I'image de
marque de son entreprise ?
C'est, selon lui, extrémement
difficile, et le déferlement
médiatique provoqué par
cette vidéo a été un choc
pour toute I'entreprise. Six
mois plus tard, il ne sait
toujours pas comment les
images ont été tournées.
L'événement a provoqué des
tensions dans les équipes,
chacun se demandant qui

a permis l'intrusion des
militants dans les locaux.

BENOIT GESLIN, PDG
de I'entreprise (Eufs
Geslin, qui produit,
transforme et
commercialise des
ceufs en Vendée.

D. Guimier/La GAzZETTE EN YVELINES
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DECRYPTAGE

Les antiviandes, une histoire
de communication
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MANIFESTATION ANTIVIANDE devant
{"abattoir de Houdan en 2017
dans les Yvelines.

A Voccasion de son assemblée générale,
I"'UGPVB proposait une table ronde sur les
antiviandes et leurs techniques de communication,

a posé son ceil de communicant pro-

pour un décodage des méthodes et de leur impact.

uelles sont les techniques de mi-
litantisme et de communication
des antiviandes ? Manipulent-ils
Topinion ? Les médias sont-ils
complices? Ce sontles questions
qui ont été posées au cours de 'assemblée
générale de I'Union des groupements
de producteurs de viande de Bretagne
(UGPVB) du 1¢ décembre 2017.
Hervé Le Prince, de 'agence NewSens,

fessionnel sur les événements récents.
Selon lui, les actions des associations
antiviande, organisées avec soin, suivent
un schéma récurrent: capter des images,
en élevage ou en abattoir, pour en faire
une vidéo choc, et les diffuser. Samuel
Petit, rédacteur en chef du Télégramme,
en témoigne: les vidéos arrivent toujours
dans les rédactions tot le matin. Elles se
focalisent sur une entreprise et utilisent la
technique du name and shame (nommer
et faire honte).

Ces vidéos sont également diffusées abon-
damment sur les réseaux sociaux. Lobjectif
est de « faire monter l'indignation ». Iémo-






