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AVANT-PROPOS

Le travail qui suit concerne 1la description et le fonctionnement
des offices de commercialisation de produits agricoles au Canada. MNous
rappelons que ces offices sont des organisations @ caractére horizontal
mises en place par Tles producteurs en utilisant 1la procédure du
référendum et cela dans le but de lutter contre la baisse des revenus.

Notre propos est de fournir, & travers cet exemple de
commercialisation, aux responsables professionnels et politiques
francais et européens, ainsi qu'a la communauté scientifique, une
expérience avec des résultats, des enseignements... mais aussi des
problémes en suspens. Ce travail s'insére donc dans le débat actuel
concernant 1'avenir de 1la politique agricole commune, en particulier
pour ses productions méditerranéennes. En effet, ces politiques font
1'objet de vives critiques : productions excédentaires, et cela d'une
facon structurelle, mécanismes de prix incapables de jouer leur rdle
d'ajustement, productions des nouveaux (ou futurs) membres de 1a C.E.E.
qui risquent de détruite 1'organisation économique mise en place.

Nous sommes conscients de la vanité de cette tdche et nous nous
€Xcusons par avance auprés de nos lecteurs (en particulier canadiens)
des erreurs et inexactitudes qui subsistent dans ce texte. Majs i1 est
difficile de travailler a distance ! Les remarques et critiques que nous
appelons, permettront de corriger Tles erreurs et d'approfondir 1les
mécanismes décrits.

Mais au deld de cette présentation, ce que nous avons voulu
souligner dans ce travail, c'est Ja "dynamique" que représente a
1'intérieur des filiares agro-alimentaires, la création des offices de
commercialisation et leurs conséquences (surtout pour ceux disposant du
contrdle de 1'offre donc des quotas) sur les plans Juridique, économique
et politique. Nous constatons, en effet, que ces filiéres sont un champ
d'observations privilégie pour aborder Tles "grands" problémes auxquels
les sociétés sont confrontées : inflation, rapports de force, niveau de
revenus, accés a 1'information.

Peut-étre, enfin, est-il possible d'utiliser cette expérience pour
éclairer un certain nombre de décisions prises en France en matiére de
politique agricole ? ’

J.C. MONTIGAUD.
Montpellier,
mars 1982.
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DEFINTION DES PRINCIPAUX TERMES UTILISES

loi = act
plan provincial de commercialisation = provincial marketing plan (ou
plan conjoint)
plan d'organisation de la commercialisation prévu dans chaque province
du Canada par une Toi spécifique (cf. figure 2).
plan national de commercialisation = national marketing plan. Plan
d'organisation de la commercialisation prévu au niveau national, par
Ta "Toi sur les offices de commercialisation des produits de ferme" du
12 janvier 1972 (cf. Figure 3). _
office provincial de commercialisation = marketing board
organisme d& structure horizontale et obligatoire destiné a mettre en
marché des produits naturels, primaires ou transformés dont 1'objectif
premier est de stabiliser et &ventuelement accroitre les revenus
agricoles. Cet organisme a pour mission d'administrer le plan
provincial de commercialisation sous 1'autorité de 1a loi. Les offices
provinciaux n'ont aucun contrdle sur les importations de produits
provenant d'autres pays ni sur les mouvements de produits entre
provinces.
Exemples : The Ontario Egg and Fowl Producers"Marketing Board
Fédération des producteurs d'oeufs de consommation du
Québec.
office national de commercialisation (ou agence nationale de commer-
cialisation) = national farm products marketing board.
Organisme créé a la demande des producteurs ou de leurs associations
(généralement les offices provinciaux) sous le contrdle du "Conseil
National de Commercialisation des produits de ferme", dans le but de
favoriser les activités concernant un produit donné tout en tenant
compte des intéréts des producteurs et des consommateurs. La missjon
de 1'office est de faire appliquer un plan national de
commercialisation (toujours sous le contrdle du "Conseil") dont les
pouvoirs sont trés étendus (possibilité d'intervenir au niveau du
commerce inter-provincial et du commerce extérieur, établissement de
quotas entre les provinces, pouvoirs réglementaires en matiére de
prix..etc.).-
Exemples :
Agence Nationale de Commercialisation des oeufs = Canadian Eag
Marketing Agency (ou CEMA).
Agence Nationale de Commercialisation du dindon = Canadian Turkey
Marketing Agency (ou CTMA).
Agence Nationale de Commercialisation du poulet = Canadian Chiken
Marketing Agency (ou CCMA).

Régie provinciale des marchés (ou Régie) = Farm products marketing
board (ou FPMB).
Organisme au niveau provincial de surveillance de coordination et
d'amélioration de la mise en marché des produits agricoles (chargeé
entre autres de la surveillance des offices provinciaux), établi par
une loi de mise en marché spécifique (par exemple Bill 44, voté en
1956 par le Parlement du Québec). )
Exemples : Régie des marchés agricoles du Québec.
The Farm Products Marketing Board for Ontario.
- Conseil National de Commercialisation de produits de ferme (ou




Conseil) = National Farm Products Marketing Council (ou NFPMC).

Organisme fédéral créé par la loi du 12 janvier 1972 et comprenant au
moins 3, et au plus 9 membres dont la moitié (au moins) sont des
producteurs nommés par le Gouverneur en Conseil. Cet organisme a pour
fonctions de conseiller le Ministre, de contrdler les offices
nationaux (en particulier par rapport & 1'article 23 de la loi du 12
janvier 1972) et de travailler avec les offices pour accroitre
1'efficacité de la commercialisation.




INTRODUCTION

Compte tenu des problémes enregistrés par la CEE en matiére de
commercialisation des produits agricoles, 1'organisation et 1la gestion
des filiéres agro-alimentaires attire une fois de plus 1'attention. De
ce point de vue, il est intéressant de se pencher sur un certain nombre
d'expériences étrangéres et en particulier les '"offices de
commercialisation" canadiens" (1).

Traiter d'offices de commercialisation nécessite tout de suite
de s'entendre sur une définition : un office de commercialisation (et
c'est cette définition qui sera utilisée tout au Tong de ce travail) est
une organisation a caractére horizontal mise en place par Tes
producteurs d'un produit donné afin de Tutter contre la baisse des
revenus agricoles. Cela signifie que ces offices doivent etre distingués
des organisations portant parfois le méme nom mais désignant des entités
dont Tes objectifs et surtout les modalités de fonctionnement sont
sensiblement différentes. Parmi ces organisations, on peut faire
apparaitre (2) : ’ ,

- Tes organisations de type interprofessionnel : i1 s'agit d'une
organisation rassemblant sous une autorité commune deux ou plusieurs
maillons d'une filiére agro-alimentaire. Citons quelques exemples
. le premier est celui des "produkshappen" néerlandais qui sont des

groupements rassemblant les différentes entreprises de production,
transformation, distribution concernant un méme produit.

. le second exemple est celui des interprofessions dites obligatoires"
regroupant producteurs et transformateurs ayant signé des contrats-
types obligatoires (loi du 8 juillet 1964) pour Tles produits
suivants : 1égumes de conserve (UNILEC), tomates (SONITO),
champignons de couche (ANICC) et pruneaux d'Agen (BIP) (3).

- les offices étatiques de produits : dans ce cas, 1'Etat gére
directement un marché donné en utilisant les services d'un directeur
nommé (généralement un haut fonctionnaire), d'un agent comptable et
d'un contrdleur financier. Le type méme de cet office peut étre
représenté en France par 1'Office National Interprofessionnel des
Céréales (ou ONIC) ou 1'Office National Interprofessionnel des vins de
table (ONIVIT).

lTes offices d'exportation de produits agricoles : il s'agit
d'organismes para-publics obligatoires centralisant 1'offre d'un ou
plusieurs produits agricoles d'un pays donné permettant de récupérer
des devises, de stabiliser les prix des produits et utilisant la
panoplie du "marketing". Un bon exemple de ce type d'offices est
constitué par 1'0ffice Chérifien d'Exportation (OCE).

(1) Ou "marketing board"

(2) Cf,"Marketing Alternatives for Agriculture. Is there a better way?"
prepared for the Comittee on Agriculture and Forestry United States
Senate, U.S. Government Printing Office, Washington, 1976, 109 p.

(3) UNILEC ou Union Nationale Interprofessionnelle des Légumes de
Conserve.

SONITO ou Société Nationale Interprofessionnelle de la Tomate.
ANICC ou Association Nationale Interprofessionnelle des Champignons
de couche.

BIP ou Bureau Interprofessionnel du Pruneau.




- Tes "marketings-orders" des Etats-Unis d'Amérique : i1 s'agit d'un
mécanisme permettant aux producteurs des actions communes en matiére
de commercialisation. Les régles de mise en marché sont obligatoires a
1'ensemble des producteurs concernés. Habituellement le Ministre de
1'Agriculture des Etats-Unis ou celui de 1'Etat correspondant
administre 1'0ffice suivant les avis des professionnels.

Pourquoi parmi les différentes organisations avoir choisi les
offices canadiens ?

- d'abord pour des raisons pratiques : le Canada, compte tenu de 1la
concurrence des Etats-Unis, de son ouverture au commerce
international, du poids des grandes firmes multinationales, de son
niveau de développement économique... est finalement trés proche des
problémes qu'affronte la Communauté Economique Européenne. De plus les
offices de commercialisation canadiens ont été créés trés tot (1) et
ont de ce fait accumulé une grande expérience.

ensuite pour des raisons de politiques &conomiques : en effet le

Canada, pays "l1ibéral" par excellence a fait la preuve qu'il est
possible de "gérer" Tes marchés agricoles en utilisant des régles de
disciplines obligatoires (et c'est apparemment un paradoxe !) telles
que mise en place de "marketing-boards" provinciaux et nationaux dont
certains disposent du contrdle de 1'offre, cours d'arbitrage, prix
basés sur des formules de colt de production..., mesures qui
permettent de parler d'une véritable "planification" de 1'agriculture.

enfin, pour des raisons d'ordre politique : la mise en place d'offices
de commercialisation dont certains disposent du contrdle de 1'offre
pose le probléme plus général de ce contrdle par une seule
organisation (on rappellera que cette structure se rencontre
fréquemment pour les productions non agricoles) et de ses conséquences
sur 1'ensemble de 1la société (inflation, qualité des produits,
probléme de la valeur des quotas et des rentes diverses, etc.).

Compte tenu de ce contexte, nous nous proposons de présenter
les offices de commercialisation canadiens. Pour cela, 1'approche
sous-jacente tout au long de ce travail est celles des systémes. Nous
supposons en effet que les offices de commercialisation constituent 1'un
des &léments "du systéme" de mise en marché dont 1'objectif consiste a
satisfaire les besoins des consommateurs. A cet effet, nous décrivons
les &léments et les principales inter-relations du systéme et nous
essayons ensuite de comprendre son fonctionnement. Le plan qui suit
s'inspire de cette approche :

lere partie : nous décrivons le lancement et les principales régles de
mise en place des offices en précisant leurs pouvoirs et leur poids
économique.

(1) I1s apparaissent au Canada dés le début du siécle mais i1 faut
attendre la grande crise et les années 30 pour voir surgir des
formes d'organisation modernes. C'est ainsi que les premiers offices
avec utilisation des régles obligatoires semblent avoir &té mis en -
place en Ontario dés 1937 par les producteurs d'asperge (Cf : G.F.
Perkin, Marketing Milestones in Ontario 1935-1960, Ontario
Department of Agriculture, Toronto, 1962, p. 23).




2e partie : a 1'intérieur du systéme de mise en marché, nous observons
le fonctionnement des offices provinciaux et nationaux de
commercialisation.

3e partie : nous tentons d'évaluer les performances des offices d'abord
sur le plan des résultats généraux et ensuite sur celui des quotas et de
Teurs conséquences sur les différents niveaux des filiéres (pour 1les
offices disposant du contrdle de 1'offre uniquement)

4e partie : en guise de conclusion nous présentons un premier bilan de
1'expérience canadienne et nous nous interrogeons ensuite a 1'aide de
cette expérience sur les causes réelles ou supposées du retard
enregistré en France en matiére d'organisation économique.




I - DESCRIPTION DES OFFICES DE COMMERCIALISATION :

Nous nous proposons successivement de définir les offices et
de présenter leurs principales caractéristiques (justification
économique, environnement juridique, pouvoirs, poids &conomique), de
décrire le "systéme" de mise en marché dans lequel ils s'insérent ainsi
que les régles de fonctionnement dont ils sont tributaires et enfin de
saisir les régles et mécanismes de leur mise en place.

1.1 - Définition et principales caractéristiques (1) :

1.1.1 - Définition : un office de commercialisation de
producteurs peut &tre défini comme un organisme a structure horizontale
et obligatoire destiné a mettre sur le marché des produits naturels
primaires ou transformés, 1'objectif de cet office étant de stabiliser
et de maintenir les revenus agricoles. La plupart du temps, 1'office
fonctionne par délégation d'autorité des pouvoirs publics.

"Structure horizontale" signifie que les offices de commercialisation
ont autorité sur la production de toutes les exploitations agricoles
faisant partie d'un dispositif de commercialisation déterminé et qu'ils
rassemblent 1'offre provenant de toutes les exploitations Jjusqu'a un
niveau choisi ou permis.

"Obligatoire" signifie que tous Tes producteurs d'un produit déterminé
dans une région précise sont 1&galement obligés de se soumettre a la
réglementation du plan de commercialisation.

L'autorité gouvernementale, représentée par la Loi, est
indispensable pour imposer les contraintes nécessaires. Grdce a cette
autorité, les offices peuvent influencer la mise en marché des produits’
(type, lieu et moment) et méme parfois, soit directement soit
indirectement, les prix.

I1 est important de noter que cette possibilité qu'ont les
producteurs d'influencer leur propre systéme de mise en marché a des
conséquences importantes dans le domaine é&conomique et méme politique.
I1 y a méme 13 un pas important qu'une société n'est pas toujours & méme
de franchir.

Un tel instrument n'a pas &té créé d'une facon abrupte. I1 est
le fruit d'une longue évolution prenant en considération des phé&noménes
économiques, sociaux et politiques. ‘

(1) Parmi les auteurs canadiens qui ont le mieux décrit les offices de
commercialisation, voici quelques références :
G.A. HISCOCKS : "Supply management, definition, techniques and
implications", Canadian farm economics, vol. 5 (2), june 1970.
"Marketing boards and pricing in Canada" (en collaboration avec T.A.
BENNETT), Canadian farm economics vol. 9 (3), june 1974.
"National harvesting boards, why and why not ?" Canadian farm
economics, vol. 20 (2), spring 1972
G.PREGENT : "Le cadre juridique et administratif des plans
conjoints de mise en marché des produits agricoles au Québec",
Economie Rurale, n° 130, 1979, p. 8-14.




‘ 1.1.2 - Justification &conomique des offices de
commercialisation : trois types d'arguments peuvent &tre avancés :

- au niveau agricole : la production agricole est caractérisée par de
grandes variations de rendement selon les années et les campagnes. I en
résulte des variations de prix qui entrainent une instabilité
considérable des revenus agricoles (loi de King). Cette instabilité est
renforcée par le caractére inélastique de Ta demande pour la plupart des
produits agricoles et alimentaires.

- le caractére oligopolistique des filiéres agro-alimentaires : sur la
plupart des niveaux (amont ou aval par rapport 3 1'agriculture) des
filiéres agro-alimentaires, la structure du marché est caractérisée par
un petit nombre d'offreurs et de demandeurs qui parfois font alliance.
I1 en résulte entre autres une pression continuelle sur les prix soit a
la hausse par les fournisseurs soit & Ta baisse par les transformateurs
et distributeurs. Dans ces conditions, 1la formation des prix se
rapproche beaucoup plus des situations de concurrence imparfaite que du
modéle de la libre concurrence. Or nous savons que dans ce cas le prix
n'est plus le résultat d'un équilibre entre 1'offre et Ta demande mais
d'une série d'actions entreprises par les firmes (publicité, nouveaux
produits, innovations technologiques et institutionnelles, accroissement
de la part de marché, normalisation...). I1 s'ensuit que dans certains
cas les prix payés aux agriculteurs peuvent &tre inférieurs a ce qu'ils
seraient dans un régime de plus grande concurrence. I1 faut ajouter
aussi que par le biais des prix, les ph&noménes de productivité
profitent beaucoup plus aux bouts de chaine (et en particulier aux
distributeurs) qu'aux agriculteurs.

- la nature de la demande alimentaire : celle-ci s'exerce de plus en
plus en direction de produits a forte valeur ajoutée et augmente peu en
quantité. Cela entraine une baisse constante de la part des dépenses du
consommateur destinée & la production.

1.1.3 - L'environnement juridique des offices de
commercialisation : i1 se confond pratiquement avec T1'évolution
politique et sociale du Canada. Les principales de ces étapes sont les
suivantes :

1.1.3.1 - Création du Canada par Tle "British North
American Act" (1867) (1) :

: Selon cet acte le gouvernement d'une province a compléte

juridiction sur la réglementation de la production d'un produit agricole
(mise en marché, transport, etc.) tandis que la réglementation du
commerce interprovincial et international est de juridiction fédérale.
Ainsi, un office de producteurs ne peut ni empécher, ni réglementer les
conditions de mise en marché d'un produit agricole provenant d'un autre
pays ou d'une autre province.
Les premiéres tentatives d'organisation des marchés vont se
heurter a cet obstacle. En 1920, Torsque les producteurs de fruits de
1'Okanogan en Colombie Britannique demandérent la mise en place de
clauses obligatoires, leur tentative fut rendue impossible par 1la
présence du BNAA. Du fait que la Tégislation de Ta Colombie Britannique
prévoyait un prélévement payé par les producteurs pour créer un fonds
de compensation, un plan de producteurs fonctionnant dans le cadre
interprovincial et international..., le plan fut déclaré irrecevable par
la cour supréme du Canada.

(1) ou BNAC




1.1.3.2 - Apparition en 1949 du "Agricultural Products
Marketing Act"

Cette loi permet aux provinces de faire fonctionner des
offices de commercialisation-sous leur propre juridiction. Dans ce cas,
‘la technique est la délégation de pouvoirs : Tle gouvernement fédéral
accorde a un office de producteurs (la délégation de pouvoirs n'étant
pas permise constitutionnellement entre gouvernements) certains pouvoirs
afin de lui permettre de réglementer sur le plan provincial la mise en
marché d'un produit agricole. A partir de cette date, la plupart des
provinces mettent en place de telles 1égislations et par contrecoup, le
nombre des offices s'accroit considérablement.

1.1.3.3 - Vote en 1972 du "Farm Products Marketing Agencies

Act" (1) -

Ce vote est obtenu 3@ la suite des pressions exercées par
les producteurs qui demandent un contrdle national de Ta production
puisque les marchés sont devenus de plus en plus ouverts. Cette loi
permet donc de créer des Agences Nationales dont T1'objet est de
"promouvoir une activité efficace, concurrentielle pour le produit
réglementé et de préserver Tles intéréts des producteurs et des
consommateurs concernés"

(2). Par ailleurs, selon cette méme Tloi, la mise en place et Tle

fonctionnement de telles agences sont soumis au contrdle et a

1'arbitrage du Conseil National de Commercialisation des produits de

ferme. Cette loi s'est traduite successivement par la mise en place :

. d'une Agence Nationale pour les oeufs (ou "Canadian Egg Marketing
Agency") créée en 1973 ;

. d'une Agence Nationale pour le dindon (ou "Canadian Turkey Marketing
Agency) créée en 1974 ;

. d'une Agence Nationale pour le poulet (ou "Canadian Chicken Marketing
Agency") créée en 1978.

A 1'heure actuelle, des discussions sont menées pour la
création en particulier dans les provinces de 1'Est d'une agence de
commercialisation pour les pommes de terre.

Concrétement ces agences permettent de mettre en place au
niveau national une véritable organisation du marché dont les deux
aspects les plus importants sont le contrdle des mouvements
interprovinciaux ainsi que du commerce extérieur (3).

De méme, un autre projet d'office de commercialisation
fut déclaré irrecevable en 1935 en invoquant la raison selon laquelle Te
gouvernement fédéral n'avait pas le pouvoir de réglementer le commerce a
1'intérieur d'une province.

(1) Ou loi sur les Offices de Commercialisation des produits de ferme.
19-20-21 Elizabeth II (du 12 janvier 1972).

(2) "Farm Products Marketing Agencies Act", p.15

(3) On donnera dans la partie II consacrée au fonctionnement des offices
de producteurs une définition plus précise des Agences Nationales de
commercialisation.




1.1.4 - Les pouvoirs des Offices de Commercialisation :

I1s peuvent é&tre étendus mais aussi trés limités. Afin de les
présenter, nous énumérerons d'abord les principaux pouvoirs et nous
donnerons ensuite 1'exemple du Québec.

1.1.4.1 - Les principaux pouvoirs : une liste de ces
pouvoirs est fournie par deux auteurs canadiens, Hiscocks et Bennett (1)

mise en place d'un "pool" : un office peut mettre en commun toutes les
recettes provenant des ventes de sorte que chaque producteur recoive
le méme prix moyen aprés ajustement selon la catégorie des produits.

prix d la consommation ou prix de gros : un office peut avoir le
pouvoir de fixer les prix de gros ou les prix a la consommation ou les

deux.

prix & la production : un office peut avoir le droit de fixer des prix
minimaux et maximaux ou un prix déterminé & la production.

formation des prix : un office peut employer 1'un des moyens suivants:
une formule, la négociation, le marché (aménagé).

contingents (ou quotas) : un office peut avoir le pouvoir de fixer
pour chaque producteur un quota de production et de commercialisation

octrois de permis (ou licences) : un office peut avoir le pouvoir
d'exiger d'une des parties prenantes de la filiére (producteurs,
transformateurs, distributeurs ou toutes autres personnes) un permis
lui donnant la possibilité d'exercer une activité quelconque sur cette
filiére.

saisie et destruction : un office peut avoir le droit de saisir tout
produit commercialisé au mépris d'ordonnances rendues et de Te
détruire.

réglementation du commerce interprovincial et extérieur : un office
peut avoir le pouvoir (délégué par le gouvernement fédéral) de
réglementer le commerce entre provinces et & 1'exportation.

contrdle des importations : un office peut limiter indirectement les
importations en rendant obligatoire un type d'emballage donné.

achats et ventes de produits : un office peut avoir Te pouvoir
d'acheter et de vendre le produit réglementé.

collecte d'informations : un office peut collecter de 1'information et
la transmettre aux producteurs et autres personnes intéressées.

marchés intérieurs : un office peut exploiter de nouveaux marchés
intérieurs.

marchés extérieurs : un office peut exploiter de nouveaux marchés
d'exportation.

promotion des produits : un office peut entreprendre une campagne de
promotion du produit réglementé.

(1) G.A. HISCOCKS and T.A. BENETT, "Marketing boards and pricing in
Canada", Canadian Farm Economics, vol. 9, n® 3, p. 17.




Cette 1liste peut apparaitre au premier abord comme une
véritable colonisation des filiéres par les offices de producteurs. En
fait, le degré de contrdle des offices varie selon le produit, Tes
accidents historiques, 1'importance du commerce international, 1la
localisation géographique, les hommes a la téte des institutions, etc.
Prenons 1'exemple du Québec afin de présenter Tles principaux types
d'offices rencontrés :

1.1.4.2 - L'exemple des offices de commercialisation du
Québec:

I1 existait au Québec ‘pour 1'année 1980 27 offices de
commercialisation concernant des produits aussi divers que le lait, le
bois, les fruits et 1égumes, le sirop d'érable. I1 est possible de
classer ces offices selon le type de pouvoirs dont ils disposent (cf
tableau 1) :

A - Les offices de commercialisation qui déterminent les
conditions de mise en marché par voie de négociation (par exemple, Tes
prix) :

IT s'agit par exemple de la Fédération des Producteurs de
fruits et 1légumes du Québec qui négocie chaque année les diverses
conditions de mise en marché des fruits et 1égumes (tomates, asperges,
cornichons, mais, pois et féves) avec 1'Association des manufacturiers
du Québec. Cette négociation se traduit par 1la signature d'une
convention générale et d'une convention particuliére par produits.

Depuis quelques années, la Fédération essaie d'obtenir des
industriels un engagement liant 1'augmentation des capacités de

traitement des usines @ 1'accroissement des achats aux producteurs. On
rappellera en effet que ce mécanisme fonctionne déja en Ontario.

B - Les offices de commercialisation qui contrdlent 1'offre
(établissement de "quotas") et qui négocient les conditions de mise en
vente :

L'un des cas les plus intéressants & analyser est celui
des producteurs de poulets. Les principaux pouvoirs de cet office sont
les suivants :

- négociation annuelle des conditions de mise en marché entre 1'office
et 1'association des abattoirs avicoles ;

- contrdle de 1'offre : le calcul des quotas attribués aux producteurs
membres de 1'office est basé sur des références historiques. La seule
possibilité pour pénétrer le marché consiste d@ racheter une exploitation
plus le droit de produire (le quota). Cette possibilité est, semble-t-il
utilisée par les fabricants d'aliments du bétail tentés d'augmenter
leur part de marché. Ces derniers louent & des producteurs les quotas
ainsi obtenus. I1 en résulte, en contradiction avec les objectifs des
offices, une augmentation de 1'intégration ;

- Te mode de réglement des conflits : au lieu de passer par la procédure
normale qui est trés longue, on a ici recours & un arbitre ;

- 1'appartenance & un office national de commercialisation : le quota
provincial est basé sur les 5 derniéres années. En outre, 1'augmentation
de ce quota est négocié.




Tableau 1 : Les principales attributions des Offices de
commercialisation du Québec.

(1) (2) (3) (4) (5)

Les pouvoirs contrdle de | syndicat | agence cent.| fixation app.a

des Offices
de négoc.| de ventes | des prix un P1.Nat

Féd.prod.volailles
Féd.prod.oeufs de
consommation
Féd. prod lait Québec
" " qndust.
f. et 1éq.
pommes
pomme de ter.
Off.prod.de 1ég.de la
Carnation
Synd prod des Al.Delisle
de bois de 1la
Gaspésie
du Bas St-Laur.
du Saguenay
. de bois du
Québec
de bois de St
A.de la Pocat.
.de bois de 1la
Mauricie
de bois de
Nicolet
de bois de
1'Estrie
des Laurentides
de Québec Sud
du Comté de
Labelle
.de bois d'Abitibi
! " - Pontiac
" Gatineau
de sucre et
sirop d'érable
de bleuets
de tabac a cig.
de tabac jaune

Nombre de plans
conjoints = 27 10

Sources : Régie des Marchés Agricoles
Rapport annuel 1979-80.
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C - Les offices de commercialisation qui contrdlent 1'offre, qui négocient et
qui possédent une agence centrale de ventes :

Le cas le plus évolué est celui de 1la Fédération des
Producteurs d'oeufs du Québec (ou FEDCO). Les caractéristiques de cet
office sont les suivantes :

- T1'office posséde tous 1les pouvoirs, 1le contrdle de T1'offre par des
contingents facilement transférables entre producteurs (ce qui s'est
traduit par 1'impossibilité pour 1les fabricants d'aliments du bétail de
mettre en place la méme stratégie que dans e <cas du poulet),
1'obligation de passer par une agence centrale de ventes qui permet de
regrouper 1'offre (et donc de mettre en place des stratégies de
marketing) et surtout la possibilité de faire Tle prix (central pooling)
vis @ vis des acheteurs.

- pour ce qui concerne les prix de revient, Tle fonctionnement de
1'office au niveau provincial est inséparable du plan national. IT faut
savoir cependant que ce prix est calculé selon wune formule de colt
intégrant le travail des producteurs, les investissements et Tles frais
de gestion.

1.1.5 - Poids é&conomique des offices de commercialisation au
Canada (cf tableaux 2 et 3) :

Au ler janvier 1980, 120 offices pouvaient é&tre dénombrés au
Canada. Tous Tles produits et toutes 1les provinces du Canada sont
concernés. Si 1'on essaie d'isoler la part de chiffre d'affaire contrdlé
par les offices par rapport au total des recettes agricoles, on constate
que ce chiffre est en moyenne supérieur @ 50 % et que pour certains

produits (céréales, volailles, oeufs, produits laitiers), i1 avoisine ou
méme se confond avec 100 %.

Le méme calcul appliqué aux provinces montre que Tles plus
concernédes sont dans 1'ordre décroissant, 1le Saskatchewan (67 %), 1le
Québec et Tla Nouvelle-Ecosse (62 %), 1'Ontario (60 %), la Colombie
Britannique (58 %), etc.




Tableau 2 :

part des recettes agricoles représentée par les offices de

commercialisation, par province, 1977-1978 et 1978-1979.

Recettes
agricoles

Produits

en 1977-1978

recettes
agricoles
en espéces

recettes tirées
des offices de
commercialis.

en 1978

recettes
agricoles
enespéces

-79

recettes tirées
des offices de
commercialis.

| Colombie Britannique
Alberta

Saskatchewan
Manitoba

Ontario

Québec

Nouveau Brunswick
Nouvelle-Ecosse
I1e-du-Prince-Edouard

milliers de $

515,747
1950,102
2136,944

890,828
2846 ,364
1420,550

108,896

133,204

88,203

297,912
818,711
1428,832
469,863
1714,779
887,211
57,314
83,140
37,089

milliers de $

582,156
2287,726
2471,902
1118,717
3406,297
1659,328

120,383

154,428

98,017

329,246
860,861
1588,141
- 552,320
1911,124
937,656
62,548
93,833
43,650

Canada

10090,838

5794,851

11898,954

6379,379

Sources :

Tableau 3 :

marketing boards statistics Canada 1978-1979. Agriculture Canada

part’des’recettes agricoles représentée par les offices de

commercialisation, par produit, 1977-1978 et 1978-1979.

Recettes
agricoles

Produits

en 1977-1978

recettes

recettes tirées
agricoles des offices de
en espéces commercialis.

en 197
recettes
agricoles
en espéces

8-1979
recettes tirées
des offices de
commercialisa.

Céréales
0léagineux .
Fruits

Légumes

Bovins et veaux
Porcs

Produits laitiers
Volaille

Oeufs

Autres

milliers de $

2569,515
599,080
164,262
413,707

2102,918
837,925

1683,271
484,382
299,061
936,717

2236,393
134,000
95,538
132,046
NIL*
523,702
1683,271
436,978
236,229
316,694

milliers

12776,138

843,496
205,124
436,291
2877,839
1156,158
1751,024
541,662
303,492
1007,730

de $

2370,620
133,359
114,806
143,504

NIL*
702,348

1751,024
502,828
259,901
400,989

Total

10090,838|5794,851

11898,954 6379,379

Sources
NIL = nul.

: marketing board statistics. Canada

1978-79. Agriculture Canada.




1.2 - Le cadre général de la mise en marché : la mise en marché é&tant
considérée comme un systéme, nous présenterons d'abord ses principaux é€léments
(c'est-a-dire les principaux organismes qui.s'intéressent & la commercialisation)
(Cf. Fig. 1) et nous décrirons ensuite ses régles de fonctionnement.

1.2.1 - Les @&léments du systéme : deux niveaux seront
distingués, le provincial et le fédéral.

1.2.1.1 - Te niveau provincial

A/ Les Offices provinciaux :

Définition : un office de producteurs est wun organisme obligatoire
organisé horizontalement et contr6lé par Tles producteurs, constitué en
vertu d'un plan conjoint sous 1'autorité de 1a Tloi pour la_surveillance
et 1e contrdle de son exécution. ‘

obligatoire : dés que le plan est voté, il lie tous les producteurs
couverts par la plan.

organisé horizontalement : le plan 1ie les producteurs d'un méme
produit, donc opérant & un méme niveau.

contrdlé par les producteurs : le plan est &tabli pour la mise en marché
des produits agricoles.

sous 1'autorité de la loi : la loi de référence est Ta 1oi des marchés

' agricoles.

pour la surveillance et le contrdle de son exécution : 3 moins qu'il ne
soit stipulé autrement dans Te Plan, la surveillance et le
contrdle de 1'exécution reléve de 1'office de producteurs.

B/ La Régie des Marchés

Définition : 1la Régie est un organisme de surveillance, de coordination
et d'amélioration de la mise en marché des produits agricoles établi par
la loi des marchés. Cet organisme comprend 7 membres nommés par le
1ieutenant-gouverneur en conseil.

Les principaux objectifs de 1a Régie sont les suivants :
- effectuer des recherches en vue d'améliorer les conditions de la mise
-en marché ;
- assurer le bon fonctionnement de 1la 1loi des marchés agricoles,
sanctionner les plans conjoints et arbitrer Tles différents entre les

parties 1iées par un plan. _

Le role et le fonctionnement de la Régie sont inséparables de son
statut. A cet égard, celui-ci est particuliérement original. I1 s'agit en
effet d'un organisme para-gouvernemental et autonome, composé d'au plus 7
membres désignés par le Conseil des Ministres, pour une
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période de 10 ans (1). Ceux-ci ne peuvent étre révoqués que pour faute
grave justifiée devant 1'Assemblée Nationale. Quant aux salaires, ils sont
fixés par le Conseil des Ministres (Ta Toi précise que ce dernier ne peut
pas diminuer les salaires). La Régie est complétement indépendante du
gouvernement en ce sens qu'elle est Tibre de ses décisions. Pour son budget
elle dépend en effet de 1'Assemblée Nationale ol 1le Ministre de
~T'Agriculture doit la représenter. Dans le cas du Québec, son président
actuel est un économiste reconnu tandis que son vice-président a surtout
une formation de juriste. Ses pouvoirs sont enfin &tendus et variés
puisqu'elle exerce des fonctions quasi-judiciaires, T1égislatives et
administratives. ' o :

C/ Les autres opérateurs de la filiére (transformateurs, distributeurs, .
transporteurs, consommateurs, etc.) : n'importe quel opérateur de la
filiére peut faire entendre son point de vue soit directement soit au
sein d'une association. Lorsque cette association est suffisamment .
importante, ses membres peuvent demander leur accréditation a la Régie
des marchés. Si la Régie constate que cette association est
représentative des intéréts du groupe concerné, elle peut Tlui accorder
- 1'accréditation demandée, cette décision ayant les mémes conséquences
~vis & vis du groupe que le plan conjoint vis & vis de 1'ensemble des
. producteurs. L'accréditation permet aux intéressés de négocier
collectivement et, dans ce cas, la convention signée liera non seulement
les membres de 1'association mais également toutes les autres personnes
de 1a méme profession.

1.2.1.2 - 1e niveau fédéral

A/ Les offices nationaux : ils sont mis en place généralement 3 la
demande des offices provinciaux de commercialisation.

Définition : Organisme créé & la demande des producteurs ou de leurs
associations (géralement les offices provinciaux), en vertu de la loi
sur les offices de commercialisation votée le 12 Jjanvier 1972. Cet
organisme est chargé de favoriser les activités concernant un produit
donné sous le contrdle du "Conseil" tout en tenant compte des intéréts
des producteurs ‘et des consommateurs. La mission de 1'office est de
faire appliquer un plan national de commercialisation dont les pouvoirs
sont trés étendus (possibilité d'intervenir au niveau du commerce
inter-provincial et du commerce extérieur, &tablissement de quotas entre
les provinces, fixation et construction de formules de prix.. etc.).

(1) Si 1'on prend le cas du Québec, le nombre de régisseurs est de 5
tandis que le nombre total d'employés est de 50. Son budget au 31
mars 1979 était de 1.100 100 dollars, soit 4,5 millions de francs
environ. Un tel budget permet d'administrer 40.000 agriculteurs
membres des différents plans de commercialisation. On pourra trouver
en annexes (n°l) le budget de 1a Régie des marchés du Québec.




B/ Le Conseil National de commercialisation des produits de ferme (1)

Définition : la loi sur les offices de commercialisation (12 janvier
1972) crée un Conseil appelé Conseil National de commercialisation des
produits de ferme composé d'au moins 3 et au plus 9 membres dont la
moitié au moins sont des producteurs du secteur primaire qui seront
nommés par le Gouverneur en conseil a titre amovible. Le conseil a pour

fonctions :

- de conseiller le Ministre sur toutes questions relatives a la création
et au fonctionnement d'offices en vertu de la présente loi en vue de
conserver une industrie agricole efficace et concurrentielle.

- d'examiner les opérations des offices en vue de s'assurer qu'elles
sont conformes a leur objets tels qu'ils sont exposés & 1'article 23.

- de travailler avec les offices pour augmenter 1'efficacité de Ta
commercialisation des produits de ferme.

C/ Les autres opérateurs de la filiére : comme dans le cas provincial,
ils peuvent deposer une plainte aupres du Conseil National de
Commercialisation. I1 est dit en effet @ 1'article 7 (alinéa f) de la
loi du 12 janvier 1972 que le Conseil doit faire les enquétes et prendre
Jes mesures en son pouvoir relativement aux plaintes qu'il recoit d'une
personne qui est directement touchée par les opérations d'un Office et
qui ont trait aux opérations de cet office. '

1.2.2 - Les régles de fonctionnement du systéme : elles
comportent deux aspects, un aspect fonctionnement et un aspect
régulation.

' 1.2.2.1: Les mécanismes de fonctionnement : qu'il
s'agisse du provincial ou du fédéral, la 1oi prévoit 2 mécanismes :

A/ La négociation d'une convention collective : 1'office de producteurs
peut négocier avec les autres opérateurs de ‘la filiére une convention
collective. Aprés accréditation, 1'association qui est négociée avec
1'office concernera non seulement les membres de cette association mais
également toutes les autres personnes de la méme catégorie. S'il y a
entente entre les parties, la convention est déposée auprés de la Régie
pour son homologation. A défaut d'entente, 1'une ou 1'autre des parties
peut demander & la Régie de désigner un conciliateur pour trouver une
solution au conflit. Si ce dernier intervient sans succés, le différent
est alors arbitré par la Régie, ou par d'autres personnes désignées par
elle. La décision arbitrale est obligatoire pour les parties en
présence.

(2)(1) Ou National Farm Products Marketing Council (NFPMC).




B/ La réglementation : le deuxiéme moyen d'établir les conditions de
mise en marché du produit est la réglementation. L'Office de producteurs
peut, par décision de son conseil  d'administration, fixer
unilatéralement les conditions de mise en marché. Ce pouvoir est
toutefois tempéré par la nécessité de faire approuver cette
réglementation par la Régie. A cet effet, celle-ci peut selon le cas
mettre en place des audiences publiques avant de prendre une décision.
I1 en résulte pour 1'Office de producteurs des pouvoirs qui peuvent étre
~ trés importants.

1.2.2.2 - les mécanismes de régulation

A/ Au niveau provincial : ce rdle est exercé dans chaque province par
une Régie des marchés (1). Chacune de ces Régies exerce deux fonctions,
une fonction judiciaire et une fonction de surveillance. Précisons
chacune d'entre elles a 1'aide d'exemples. ‘

- la fonction judiciaire :

ler exemple : un producteur 1&sé par une décision le concernant peut en
appeler a la Régie. L'expérience montre que c'est 1'application des
réglements de quotas et des ordonnances de saisie qui donnent 1lieu au
plus grand nombre de conflits.

Pour les réglements de quota, les plaintes portent sur des sujets
aussi variés que les erreurs dans la rédaction du quota, les transferts
dans les périodes de gel, les répercussions de cas de force majeure,
etc. :

Pour les ordonnances de saisie, la Régie peut déclarer nulle et mal
fondée une saisie effectuée par une Fédération de producteurs. Ainsi
dans le cadre de 1'application du plan conjoint des oeufs de
consommation, elle a accepté d'annuler une saisie effectuée par 1la
Fédération et refusé de le faire dans un autre cas.

2e exemple : la Régie posséde le pouvoir d'arbitrer tout différent qui
survient dans 1'exécution d'un plan conjoint entre des personnes
engagées dans la production ou 1la mise en marché du produit
commercialiseé.

Ainsi la Régie a arbitré 10 conventions de ventes de bois de pate a
papier entre des offices de producteurs et des transformateurs.

- La fonction de surveillance :

ler exemple : mission "de conciliation". Au niveau de la convention de
mise en marché intervenant entre un office de producteurs et une
personne quelconque, la Régie est chargée d'une mission de conciliation.

2e _exemple : mission de "procureur". Parfois la Régie est obligée
d'intenter des procédures pour faire respecter la loi. Pour cela, elle
fait appel aux tribunaux. Comme permet de le constater le tableau 4, ce
type d'actions est exceptionnel.

(1) Ou "Farm Products Marketing Board" dans le cas des provinces de
langue anglaise.




Tableau 4 : infractions & la loi sur la mise en marché de produits
agricoles (avril 1974 3 mars 1979).

Motifs Plaintes |Péndantes |Retraits Condam-
nations

Achats sans négocier 26 1
Achat sans permis 11 11
Mise en marché sans permis 8 2
Distribution sans permis 3 '
Production sans quota 3
Défaut de retenir
contributions 1
Entrave @ un inspecteur 4

Total 56 2 32 6

Sources : Régié_des marchés agrico]gs, Rapport ‘annuel 1973-1979.

B/ Au niveau fédéral : Tla régulation est assurée par le "Conseil
National de commercialisation des produits de ferme".(1) Comme pour les
Régies provinciales, le Conseil assume des fonctions de surveillance et
des fonctions voisines de celles d'un tribunal administratif. Pour
pouvoir fonctionner, le Conseil s'appuie sur un certain nombre
d'organismes qui sont les suivants :

- des comitéds consultatifs spécialisés par produit au sein desquels
production, premiére et deuxiéme transformation, consommation sont
 représentées ;

- un comité des prix 3

- Je Ministére de 1'industrie et du commerce chargé de surveiller la
réglementation du GATT (article 11)

- le Ministére de 1'Agriculture (normalisation des produits, problémes
de la qualité, etc.).

Examinons successivement 1les fonctions de surveillance et
celles de tribunal administratif :

- Jes fonctions de surveillance : dans ce cas, la mission du Conseil
consiste a contrdler tous les offices nationaux de produits agricoles &
1'exception du Tlait et des céréales dans le cadre des programmes
inter-provinciaux de gestion des approvisionnements. Les fonctions de
surveillance les plus importantes concernent les opérations suivantes :

(1) ou "National Farm Products Marketing Council".




. 1'attribution des contingents : le Conseil est chargé d'approuver ou de
refuser les demandes de contingents annuelles et les corrections proposées
pour tenir compte des nouvelles conditions du marché. Cette tache est trés
importante car elle a des conséquences, non seulement sur les prix, mais
aussi sur les différents niveaux de 1la filiére. Habituellement, Tles
producteurs désirent des contingents importants, les industries de la
premiére transformation sont plus prudents et considérent aussi les stocks,
quant aux industriels de la deuxiéme ou troisiéme transformation, ils sont
partisans d'une augmentation des importations.

. la fixation des prix : on sait que les offices nationaux utilisent des
formules de prix de revient pour fixer les prix (cas des oeufs par exemple).
Pour cela, on calcule la moyenne des coiits de production pondérée, a
1'échelle nationale, & Tlaquelle on ajoute wune marge bénéficiaire
"raisonnable" pour le producteur, les coiits de transport et de manutention
calculés & partir du Manitoba. Ainsi, tute variation d'un &lément de coit
(transport par exemple) entraine des augmentations des prix de gros et de
détail. Le Conseil a alors la responsabilité de s'assurer que de telles
augmentations sont justifiées.Dans le cas des oeufs (exercice 1979-1980), la
question n'avait pas été résolue et un comité (le comité de prix) avait été
chargé d'étudier ce probléme.

. la révision des prélévements : les offices qui relévent du Conseil se
financent par voie de prélévements percus par les offices provinciaux. Aprés
établissement de ces prélévements, il revient au Conseil de les approuver.

Pour le cas des oeufs par exemple, au cours du premier trimestre 1979, le
Conseil a remarqué que malgré ses avertissements le fonds pour 1'écoulement
des excédents avait dépassé le niveau maximum convenu de trois millions de
dollars. I1 est alors intervenu pour limiter la croissance de cette réserve
et par 13 pour diminuer le prélévement pour 1'élimination des excédents.

- les fonctions de tribunal administratif : 1le Conseil est amené a
trancher lorsque les décisions des coffices nationaux sont contestées. En
outre, le Conseil veille @ ce que les offices défendent les intéréts du
public en général. Ainsi, au cours de la campagne 1979-80, le Conseil a
recu 5 plaintes officielles. Le tableau 5 décrit chacune de ces plaintes
en examinant successivement Tles contrevenants, la nature du conflit,
T'utilisation ou pas de 1la procédure des audiences publiques et Tla
solution du conflit. :




Tableau 5 : les conflits traités par le Conseil National de
commercialisation '

Les contrevenants [nature du conflit |audience publique les solutions

0ff.de comm.des prix des oeufs réglement a
oeufs du N.B “1'amiable
contre 1'0CCO

FEDCO contre contestation d'une jugement du
amende percgue par Conseil favorable
a FEDCO

L'0CCO contre refus d'effectuer i rapport en voie
des paiements a de rédaction

VOLBEC contre contestation des le conseil ordonne
| contingents a 1'0CCP de respec-

provinciaux ter les critéres

dans 1'attribution

des contingents

Ontario et la Co. contestation du le conseil main.
Brit. contre contingent présent tient son ordon-

1'0CCP par 1'0Office le . nance
29 novembre 1979

Sources : conseil National de Commercialisation des produits agricoles.
Rapport annuel 1979-1980. ,

1.3 - La mise en place des offices de commercialisation :

Pour qu'un office de commercialisation puisse apparaitre il
faut d'abord le vote d'un plan de commercialisation (1) et i1 faut ensuite
que ce plan en confie a 1'office 1'administration (c'est 1le «cas
généralement). Les procédures de création des plans qu'ils soient
provinciaux ou nationaux sont donc extrémement importantes puisqu'elles
conditionnent 1'existence des offices c'est-a-dire un ensemble de régles
et d'avantages appliqués a@ des tranches de Ta sociéte.

Trés schématiquement, nous présenterons successivement 1les
procédures de création des plans provinciaux et nationaux (cf Figures 2 et
3). Nous constatons & travers ces deux figures que 1la mise en place des plans
obéit 3 un ensemble de régle trés précises qui constituent en quelque sorte
la "régle du jeu" a laquelle doivent se plier les producteurs.

(1) 11 s'‘agit d'un plan d'organisation de la commercialisation, prévu dans
chaque province par une loi spécifique (Bi11 44 votée en 1956 par Tle
Parlement di Québec, ou au niveau national par le "Farm Products Marketing
Agencies Act" de 1972. Une fois voté, et aprés publication au Journal
0fficiel, ce plan devient obligatoire pour tous les producteurs concernés. On
notera qu'au Québec la terminologie utilisée est celle de "plan conjoint".




Figure 2 : Procédures de création d'un plan provincial de commercialisation
Requéte

Un groupe de producteurs (dfau moins -{0),________€>R§gie des —__ymise en place
présente une requéte & la "Régie des Marchés" marchés d'audiences
pour demander un projet de plan. Ce projet publiques en vue
précise les pouvoirs recherchés, le mécani- de permettre a
sme d'administration et le mode de finance- a tous les intéres-
ment. sés (producteurs,
intermédiaires,
détaillants,
etc..) de présen-
ter leur point de vue

le p]&ﬁ amendé est
soumis par la Régie
au référendum des
producteurs visés

l

Le plan entre automatiquement en
vigueur si -au moins Ta moitié des
producteurs  apparaissant sur la
Les problémes juridiques, financiers liste finale établie par la Régie
apparaissent votent au cours du référendum
‘ et pourvu qu'au moins les 2/3
de ceux-ci acceptent le plan soumis

(On remarquera en outre que ce plan
ne peut étre modifié que par un
vote des 2/3 des preoducteurs réunis
en assemblée générale).

/
I1 n'y a pas de procédure particu-
1iére pour mettre fin a un plan
conjoint.

Le plan conjoint nomme également
la personne ou 1'organisme qui
agit @ titre d'agent de négociation
Dés la parution du plan dans la
Gazette officielle du Québec, le
I1 appartient aux producteurs eux- plan conjoint Tie toute personne
mémes de choisir 1'organisme(office engagée dans la mise en marché du
~de producteurs, syndicat profes- produit visé.
sionnel ou coopérative) pour admi-
nistrer le plan. Le choix de cet
organisme doit &tre indiqué dans le
projet de plan. Quel que soit 1'orga-
nisme choisi, il est composé exclu-
sivement d'agriculteurs engagés
dans la production du produit viseé.




Figure 3 : Procédure de création d'un plan national de commercialisation

demande émanant Gouvernement
des producteurs de ——, Fedéral

Conseil National de
s commercialisation des

1'ensemble du pays

produits agricoles

r? Les problémes techniques apparaissent

Si le cabinet dit "oui", le gouvernement
en conseil proclame 1'Agence et 1'Agence
est formée.

Le plan est soumis au Cabinet

AN

Signature des 10 provinces, du Gouvernement
Fedéral, des Régies des marchés, du Conseil
National de commercialisation et des offices
provinciaux de producteurs concernés.

Les Régies des marchés soumettent le
plan aux institutions et personnes
intéressées selon le méme processus

que le Conseil.
Soumission du

plan au offices
provinciaux de

commercialisation

si espoir de réalisation, le

plan de commercialisation est
présenté en audiences publiques.
Ces audiences sont tenues a
travers tout le pays et sont
ouvertes a tous les partenaires
de 1a filiére. Pour cela les
opérateurs présentent par écrit
au Conseil un document 30 jours
avant 1'audience. -
Ex : dans le cas des oeufs des
audiences ont eu lieu a
Edmonton, Frederictown et
Ottawa. |
~

au cours de ces audiences,
les membres du Conseil écoutent
les requétes et en font une
synthése.

le projet Lé plan revient au
Conseil qui 1'améliore et
qui fait de nouvelles
propositions.

vote de 8 membres du Conseil
Si vote favorable (5/8), le

si le Ministre donne une
décision favorable, le projet
de plan retourne au Conseil qui
le rédige avec 1'aide du dépar-
tement de la Justice et du
Ministére de 1'Industrie et du
Commerce.

Le plan eQL soumis aux pro-
vinces, c'est-d-dire aux Régies
des marchés respectives de
chaque province et a 1'Associa-
tion Nationale des producteurs.




Conclusion :

La description des offices est inséparable du systéme de mise
en marché dans lequel ils s'insérent, ce systéme de mise en marché étant
lui-méme le reflet a un moment donné des "structures" du pays. De cette
constatation, il en résulte les remarques suivantes :

- la création des offices ou 1'extension de leurs pouvoirs est Tliée
 historiquement aux grandes crises agricoles. Ainsi, la crise des années
30 a entrainé la mise en place d'une grande partie de la 1é&gislation
existant @ 1'heure actuelle 3

- le démarrage d'un office ainsi qu'une modification des réglements qui
le régissent sont soumis & la régle du référendum. Cette régle consiste
3 lier la création de 1'office a deux conditions : plus de 50 % de
votants et sur ces 50 % , accord des 2/3 des producteurs. Cela signifie
aussi que seuls les producteurs peuvent prendre 1'initiative de 1la
création de 1'office 3

- dés que 1'office est voté, il devient obligatoire & 1'ensemble des
producteurs concernés par le produit et par la zone géographique 3 il y
a donc extension automatique des régles de mise en marché a 1'ensemble
de la profession ;

- la création et le développement des offices obéissent finalement & un
ensemble de textes juridiques issus de lois provinciales et fédérales
qui permettent en quelque sorte de faire connaitre la "régle du jeu" &
1'ensemble des partenaires des filiéres agro-alimentaires. Ceci facilite
la tache des institutions de régulation (Régies provinciales des marchés
et Conseil National de Commercialisation) qui sont amenées a intervenir
pour régler les conflits sur ces filiéres agro-alimentaires.




I1 - OFFICES PROVINCIAUX ET OFFICES NATIONAUX DE COMMERCIALISATION

A 1'intérieur du cadre précédemment défini, nous allons
maintenant analyser les principaux pouvoirs (ceux qui sont Tles plus
critiqués) dont disposent les offices au niveau provincial et au niveau
fédéral.

2.1 - Le cas des offices provinciaux de commercialisation : nous
analyserons successivement 1les pouvoirs de contingentement, Tla
possibilité de fixer les prix en fonction d'une formule de colt et enfin
le passage obligatoire par une agence commune de ventes. Dans chaque
cas, nous présenterons le mécanisme et ses conséquences ainsi qu'un
exemple .

2.1.1 - le contingentement de la production (répartition des
quotas au sein d'une province)

2.1.1.1/- Description de mécanisme : certains offices
(1ait, volaille, oeufs, bois...) répartissent Te marché provincial entre
leurs adhérents a 1'aide d'un systéme de quotas. Dans ce cas, le volume
qui sera produit et mis en marché dans la province est déterminé par
1'office qui accorde aux producteurs un droit de produire une certaine
part de 1a demande provinciale.

On devine sans peine que 1'application de ce mécanisme se
heurte @ de nombreuses difficultés. Trois cas peuvent &tre distingués

(1) :

. Comment effectuer la répartition au départ ?

: Elle se fait habituellement en fonction de 1la
production passée et actuelle de 1'agriculteur. Comme cette méthode ne
modifie pratiquement pas la situation existante, elle ne fait 1'objet
que d'un nombre restreint de plaintes. Par contre, elle est trés génante
pour les nouveaux producteurs qui désirent entrer sur ce marché. Tant
que des contingents supplémentaires ne sont pas disponibles, la
production et sa répartition sont figées quelles que soient 1a
démographie, la localisation des marchés ou 1'évolution des coilits de
production.

. Comment effectuer la répartition lorsqu'un agriculteur s'en va et vend
son exploitation ?

L'office pourrait tenir compte de 1'@volution des
colts de production et affecter le quota a 1'exploitation qui a le colt
Te plus bas. En fait, les offices n'appliquent pas cette méthode parce
que les agriculteurs qui prennent leur retraite désirent monnayer le
plus possible leur droit de production. En conséquence, les quotas sont
presque toujours transférés avec 1'exploitation.

Comment effectuer la répartition de nouveaux quotas & ceux qui en
détiennent déja ou & de nouveaux producteurs & la suite d'une expansion
du marché ou lorsque certains producteurs s'en vont ?

~Si 1'on raisonne & long terme, on pourrait envisager
d'attribuer ces quotas aux mini-régions ot Tles colits totaux de
production sont les plus faibles. En fait, les offices ont tendance a

(1) A.W. WOOD, "Market Sharing", procceding of the Federal-provincial
Marketing Seminar, Vancouver, october 26 and 27, 1978, National Farm
Products Marketing Council, p. 34-36.




donner 1la priorité aux détenteurs de quotas dont la capacité de
production n'est pas entiérement utilisée et cela afin de réduire leurs
coiits de production. Lorsque cette demande est satisfaite, les offices
s'intéressent aux producteurs dont 1'entreprise est trop petite pour
dtre efficace. Cette palitique est en contradiction avec celle qui
favorise un abaissement des colts de production (choix de certaines
régions, choix technologiques et diminution des colts de transport).
Dans ce cas, que faut-il faire ?

- la pratique courante consiste & accorder une hausse du quota & tous
ceux qui le désirent en fonction de 1'accroissement du marché,

- une autre pratique consiste @ vendre les nouveaux quotas aux enchéres,
- une derniére pratique consiste & Tlaisser le choix des critéres a
1'office de producteurs.

2.1.1.2 - L'exemple du "Ontario Egg Producers'
marketing board (1) :

Les quotas pour les oeufs. furent pour la premiére fois
introduits en Ontario en 1973. Tous les producteurs enregistrés durant
12 mois consécutifs (de janvier 69 au 20 avril 1972) recurent un quota
de base (basic quota) & 1'exception de ceux qui avaient produit moins de
9.000 douzaines d'oeufs durant cette méme période. L'attribution du
quota de base aux individus est calculée & partir du nombre maximum de
poulets dénombrés dans un poulailler. Les quotas de base sont exprimés
en douzaines d'oeufs avec un taux de ponte de 18 douzaines d'oeufs par
poule/an. Le quota de base attribué & 1'origine était de 207 millions de
douzaines d'oeufs.

_ Le quota de base est attribué uniquement aux propriétaires de
poulaillers. Le contrdle de la quantité d'oeufs commercialisés est
-~ effectué au moyen de quotas de commercialisation attribués au coup par
“coup par 1'office et exprimé en pourcentage du quota de base.

~ Le quota ne peut &tre vendu séparément de la terre et des
bitiments d'exploitation. Lorsqu'un producteur achéte de nouvelles
installations, son quota de base ne peut pas excéder 450.000 douzaines
d'oeufs. :

A partir: de 1975, 1'office commence & acheter des quotas aux
producteurs qui partent d la retraite. Le quota de base est acheté 1,26
dollar par poule et aprés annulation de 30 % des quantités achetges,
revendu 1,80 dollars. Cette réduction de 30 % est effectuée de maniére a
faire correspondre le quota provincial aux nécessités du plan national.

En janvier 1978, 1'office introduit un programme de Tocation
qui permet aux producteurs de Touer un quota pour une période donnée
(correspondant & 2 troupeaux) et pour une quantité limitée, dans la
mesure ou la production qui en résultera n'excédera pas le quota de base
d'origine. Le but de ce programme est de permettre aux producteurs de
mieux utiliser leurs installations. '

Les chiffres qui suivent indiquent Tles changements annuels
concernant le nombre de producteurs, les entrées et la taille moyenne du
quota de commercialisation & partir de la création de 1'office en 1973
(cf, tableau 6). -

(1) S.A. LANE et M.A. MAC GREGOR, Quotas and quota values, Ontario
Agricultural College, University of Guelph, february, p. 22-29.
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Tableau 6 : évolution de 1'office des producteurs d'oeufs de 1'Ontario

nombre de producteurs

Années quota moyen
en poules

Sources : Ontario Egg Producers' marketing board.

On remarquera que le nombre total de producteurs a diminué d'un
quart avec une réduction particuliérement importante en 1976 imposée par
le Plan National. Bien que 500 producteurs aient quitté 1'industrie,
cette diminution de producteurs a été partiellement annulée par 300
nouvelles entrées. De ce fait, la taille moyenne du quota a peu évolué.

Les changements que 1'office a apporté au niveau de la quantité
totale du quota de commercialisation figurent dans le tableau 7.

Tableau 7 : le calendrier des quotas de commercialisation

de commercialisation en % du quota de base

Avril 1973 .500. pondeuses
Mai 1973 .248. pondeuses
Janvier 1974 .346. pondeuses
Juillet 1974 .762. pondeuses
Septembre 1975 - 7.992. pondeuses
Juin 1976 .308. pondeuses
Juin 1977 271, pondeuses
Juillet 1978 .691. pondeuses

Sources : Ontario Egg Producers' marketing board.

Ces chiffres indiquent que la quantité d'oeufs qui doit é&tre
produite & 1'intérieur du quota de commercialisation représente
seulement les®2/3 du quota de base attribué en 1973.




2.1.2 - 1la fixation du prix a partir d'une formule de

cout :

Description du mécanisme : & partir du moment ol Te marché ne joue plus
son role de formation des prix, il faut le remplacer par quelque chose
qui n'est autre qu'une formule de prix de revient permettant de calculer
le prix qui sera payé aux producteurs. Ce systéme fonctionne pour les
oeufs, le lait industriel et le dindon. A T1'origine du ressort du
provincial, ce mécanisme est maintenant mis en oeuvre par les Agences
Nationales de Commercialisation (cf, § 2.2.).

2.1.3 - le passage obligatoire par une agence commune de
vente : ‘

2.1.3.1 - Description du mécanisme : dans le souci
de préserver le caractére famiTial de T'agriculture et de bénéficier des
avantages d'une grande entreprise, un office de producteurs peut obliger
ses adhérents 3 commercialiser leurs produits & travers une agence de
ventes. Ceci permet alors de se lancer dans la stratégie "marketing"
(fixation de prix différents selon les acheteurs, publicité, recherches
diverses, nouveau produit, etc.) Cette contrainte se traduit aussi par
la poursuite juridique des dissidents.

2.1.3.2 - L'exemple de la Fédération des producteurs
d'oeufs du Québec (ou FEDCO) (1).

Les raisons de la mise en place d'une agence commune de vente
sont les suivantes :

. Nécessité de commercialiser un volume suffisant de produits :
les distributeurs en effet se plaignent d'étre obligés de faire
appel a plusieurs producteurs. Compte tenu de cette nécessité, les
producteurs du Québec créent une agence commune de ventes susceptible
d'offrir un approvisionnement constant tant en qualité qu'en quantité
et cela quelles que soient les fluctuations enregistrées au niveau de
la production. I1 en résulte qu'aujourd'hui la grande distribution
(qui représente 60 % du marché) s'approvisionne au Québec au lieu
d'effectuer ses achats a 1'extérieur de la province.

. Nécessité de lutter contre la concurrence extérieure & la province
dans la mesure oll 1'organisation mise en place maintient les prix,
on encourage les producteurs des autres provinces @ venir sur ce
marché. L'agence rayonnant sur une grande échelle peut alors
supporter ces attaques en compensant les pertes.qu'elle subit en un

~ point donné par les gains qu'elle réalise ailleurs.

. Faire apparaitre les économies d'échelle en particulier au niveau des
postes de mirage : en dirigeant la demande vers les postes de mirage
répartis dans 1'espace, 1'agence supprime la concurrence entre ces
derniers ‘et parvient ainsi @ une véritable "planification" de son
marché. Ceci permet de sauvegarder les postes de mirage ayant des
dimensions familiales ainsi que les producteurs-classeurs.

(1) FEDCO, "FEDCO : une agence de vente," Fédération des Producteurs
d'Oeufs de Consommation du Québec, Montréal, 2e trimestre 1976,
20 p. et annexes.




. Lutter contre les actions de "dumping" des dissidents :
profitant largement d'un systéme pour lequel ils ne payent aucune
" cotisation, les dissidents peuvent se permettre des politiques de
ventes au rabais. L'agence peut répliquer a de telles pratiques par
exemple en diminuant les frais de transport et en faisant jouer Tles
phénoménes de complémentarité entre les postes de mirage.

2.2. - Le cas des offices nationaux de Commercialisation (ou
agences fédérales de commercialisation) :

Conformément & la loi du 12 janvier 1972 (article 23, alinéa
f), un office national de commercialisation a le pouvoir de faire
fonctionner un plan de commercialisation et pour cela de prendre les
ordonnances et réglements qu'il considére comme nécessaires a ce propos,
8tant entendu que ces ordonnances et ces réglements seront au préalable
soumis au Conseil National de Commercialisation des produits de ferme.
Le mandat permettant de promouvoir la mise en marché d'un produit est
trés Tlarge. Ce mandat donne & T1'office national des fonctions
financiéres, 1la possibilité de répartir. les quotas sur une base
nationale, des pouvoirs étendus en matiére de prix et d'exportation, un
contrdle sur la production ainsi que sur.le commerce interprovincial, la
fourniture de matiéres premiéres aux industries de transformation, etc.

Examinons successivement chacune de ces fonctions :

2.2.1 - le financement de 1'office national : il s'agit
de la création d'un prélévement pour faire fonctionner 1'office.

Ce prélévement est effectué en fonction des quantités Tivrées
par 1'office national. Généralement, c'est 1'office provincial qui fait
le prélévement et qui en verse une partie a 1'agence fédérale. Par
exemple, pour le dindon, 1'agence fédérale recoit 35/100 de 0,01 dollars
par livre de dindon éviscéré. Le montant de ce prélévement donne lieu a
des discussions acharnées prenant en compte les taux de transformation
différents selon les provinces et les usines, les méthodes d'abattage et
les races de dindons.

2.2.2 - Tla détermination des quotas attribués aux
provinces (1) : pour cela deux quotas sont calculés
. un quota théorique ou quota de base (basic allocation) ;
. un quota pratique ou quota actif.

2.2.2.1 - Détermination du quota de base : il est
calculé en faisant la moyenne simple de la production des 5 derniéres
années précédant 1'établissement de 1'agence. Un tel quota remplit 2
objectifs :
. évaluer 1'utilisation des capacités de production & court terme ;
. servir de base 3 une nouvelle répartition des quotas si on constate
des modifications importantes de la demande.

2.2.2.2 - Détermination du quota actif : il est
déterminé en fonction de la demande. Si cette demande est inférieure aux
quotas de base, la ré&duction des quotas est proportionnelle & la part de
chaque province.

(1) A.W.WOOD, "Market Sharing", Proceedings of the Federal-Provincial
Marketing Seminar, Vancouver", october 26 and 27, 1978, National
Farm Products Marketing Conseil, p. 36-41. v




Si cette demande augmente considérablement par rapport aux
quotas de base, il y a réajustement des quotas. Pour cela, il n'y a pas
de formule de réajustement mais négociation au sein d'un Comité
Consultatif représentant tous les niveaux de la filiére. Les plans
énumérent les critéres qui doivent &tre pris en considération :

. toutes modifications importantes de la demande ;

. la possibilité de chaque province a remplir le contingent de

production qui lui a &té alloué ;

. les besoins totaux du marché dans chaque région ;

. la proportion de la demande dans une province qui est satisfaite par
la production de cette province ;

. 1'avantage comparé de production et de mise en marché du produit
considéré. :

Le Comité Consultatif & partir de ces critéres propose des
modifications & 1'agence qui a le droit de refuser ces chiffres. Si les
chiffres sont acceptés, les quotas sont soumis aux Conseil sous forme
d'un document 1&gal. Aprés analyse des chiffres, ce document fait retour
a 1'agence et ne sera mis en oeuvre qu'aprés publication au Journal
Officiel.

La modification des contingents attribués aux provinces
entraine de nombreux problémes techniques et politiques. En effet les
critéres qui gouvernent cette modification sont ambigus. En fait, 3
principes différents s'en détachent :

. Le principe du statut-quo : i1 consiste & modifier les parts de marché
de chaque province en fonction des pourcentages primitifs. Ce systéme
fonctionne surtout lorsqu'il y a baisse de 1a demande.

. Le principe de 1'auto-suffisance : i1 permet 1'augmentation des parts
"de marché dans les provinces ol se déroule 1'expansion (cas de
1'Alberta). Ce principe bien qu'il ne soit pas expressement mentionné
est trés populaire chez les producteurs. IT a 1'avantage d'étre facile
i calculer puisque la situation commerciale de chaque province
(excédent ou déficit) est connue avec précision. Par contre sur le
plan &conomique, un tel principe risque d'entrainer une banalisation
du marché, donc une réduction des échanges, des prix plus élevés, etc.

. Le principe des avantages comparatifs : il permet 1'attribution de
contingents supplémentaires aux provinces qui peuvent répondre a Tla
demande au coGt le plus bas (production et transport ). Sur le plan
économique, ce systéme présente en théorie beaucoup d'avantages.
Malheureusement, i1 est trés difficile & quantifier. En effet, comment
répartir les contingents en fonction des avantages comparatifs tant
que ceux-ci ne sont pas connus ? '

2.2.2.3 - L'exemple du dindon : dans ce cas, la
répartition des contingents provinciaux s'est faite sur la base suivante
(1égislation 24) :
1/3 en fonction de 1'allocation de base ;
1/3 en fonction de la population ;

1/3 en fonction de 1'accroissement de la population.




2.2.3 - le probléme de la détermination des prix a
partir d'une formule de coit : les prix de 3 produits (oeufs, dindons et
lait industriel) sont fixés en fonction d'une formule de prix de
revient. On décrira d'abord le mécanisme et on traitera ensuite du cas .
des oeufs.

2.2.3.1 -  Description du mécanisme : il est
important de noter les différentes étapes qui conduisent a envisager la
détermination du prix selon une formule de prix de revient.

. A 1'origine, la détermination des prix est du ressort du provincial.
En effet le but des marketing boards est de stabiliser le revenu des
producteurs.

. D'odl problémes trés complexes pour batir un "price pooling system" au
niveau national.

. Ceci pose par ricochet le probléme des colts de production. Comment
batir un colit de production qui soit représentatif de la situation
dans chaque province ? C'est la solution qui en définitive a été
choisie.

. Le Fédéral a juridiction sur les mouvements inter-provinciaux. En
effet 1'acte créant le NFPMC stipule que Tle mouvement
inter-provincial doit &tre basé sur le "free market principle". Les
provinces n'étant pas toutes auto-suffisantes, il faut mettre en
place une formule qui

. refléte le coiit de production ; ,
. permette a 1'industrie de fonctionner ;
. ne géne pas le mouvement inter-provincial.

. La solution du "central pricing" essaie de répondre a la question
précédente.

2.2.3.2 - Le cas de la fixation du prix des oeufs

(1)

lere phase : détermination des paramétres de la formule par la firme
privée en 1975 "P.S. Ross and partners" et réaménagement en 1977.

Cette formule comprend :

. des colits fixes (fixed costs) ; :

. des colits proportionnels (operating costs) 3

. des codts de gestion alimentés par des prélévements provinciaux et
nationaux (marketing board levies).

On remarquera que le Conseil limite a 5 c par douzaine le
montant des prélévements, 2,5 c é&tant destinés a 1'administration du
board et 2,5 c aux retraits (surplus removals).

Sur les 2,5 c destinés & 1'administration, 1,5 ¢ vont a@ 1la
province et 1 ¢ a& CEMA (2). Les 2,5 c destinés aux retraits vont
directement a CEMA.

(1) On pourra trouver en annexes n° 2 un exemple de calcul du prix des
" oeufs au Canada pour 1'année 1976.
(2) Canadian Egg Marketing Agency.




un taux de rendement de la production ; pour déterminer ce taux de
rendement, 3 catégories de critéres sont prises en compte :

- un colt d'opportunité pour 1'investissement du producteur ;

Ce colt d'opportunité est calculé en fonction du taux
d'escompte le plus favorable + 1 % (bank prime rate + 1 %)

- une probabilité de destruction du troupeau ;
. - un risque de commercialisation prenant en compte le volume et le prix.

Dans le cas de CEMA, volume et prix sont garantis ; dans le
cas de CTMA, seul le volume est garanti.

2e phase : rendre les colts de production comparables et les aligner sur
une base nationale.

Pour cela on construit une pondération prenant en compte la
contribution de chaque province.

3e phase : permettre le mouvement inter-provincial.

) I1 faut en effet que 1la formule intégre 1le colt des
transports, sinon on risquerait de privilégier les régions importatrices
au détriment des régions productrices. Pour cela, on calcule un prix de
base & partir de la province qui importe le plus comparée a sa
population. I1 s'agit bien &videmment de 1'Ontario.

Définition du prix de base = prix pondéré en Ontario - Coiit de transport
du Manitoba jusqu'a Toronto. Ce prix de base correspond au prix du
Manitoba.

Le prix de chaque province est alors calculé en faisant la
somme de ce prix de base et du colt de transport entre Te Manitoba et la
province concernée. On obtient ainsi le prix d'une douzaine d'oeufs dans
chaque province (classe A- gros calibre).

2.2.3.3 - Les conséquences de la mise en place des
formules de prix de revient.

. Sur le plan pratique : cette formule est calculée par CEMA, vérifiée
par le Conseil et mise en vigueur par la province. Cette formule
indique le prix minimum qu'un producteur doit recevoir pour. sa
catégorie "A-large". :

. Sur le plan économique, on peut se demander si cette formule
n'avantage pas une certaine taille d'élevage (cf, figure 4). En effet,
1'échantillon permettant de calculer la formule de colit a &té pris
dans une tranche d'entreprises comprises entre 10.000 et 20.000 poules
pondeuses. Si 1'on fait 1'hypothése que la courbe de colt se déplace
lentement vers la droite et cette hypothése est vraisemblable compte
tenu des progrés techniques enregistrés par cette activité, une telle
formule semble avantager les entreprises de grande taille. Le reméde
serait des prix différenciés selon la taille mais i1 est difficile a
appliquer car i1 existe déja des prix différenciés selon les
provinces.




2.2.4 : le contrdle du commerce extérieur ("import
guideline")

Un certain degré de contrdle du commerce extérieur est
indispensable aux agences nationales pour gérer Te marché. A cet effet,
les agences utilisent la réglementation du GATT (article 11, paragraphe
2, alinéa C) qui prévoit des restrictions a 1'importation quand elles
sont nécessaires a 1'application de ou des mesures gouvernementales
ayant pour effet de restreindre la quantité du produit national
similaire qui peut étre mis en vente (1). Une telle utilisation est
soumise au contrdle du Ministére de 1'Industrie et du Commerce (1.T.C.).

Figure 4 : les coiits de production dans la filiére "oeufs"
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Prenons une fois de plus 1'exemple des oeufs pour décrire le
mécanisme ainsi que la nature du contrdle exercé par I.T.C.

2.2.4.1 - Description de mécanisme :

A 1'origine, certains spéculateurs attendaient que les prix

sur le marché des Etats-Unis baissent pour importer des oeufs et casser
ainsi les politiques du plan national. Aussi a-t-on obligé 1les
. importateurs d'oeufs ou de dindons a échelonner Teurs quotas
d'importation sur la base des 4 trimestres annuels. Le report d'un quota
inutilisé sur un trimestre est interdit. I1 est possible d'obtenir un
quota supplémentaire & condition de demander & 1'Agence Nationale si le
produit est disponible au Canada (CEMA a ainsi 72 heures pour répondre).

Cette technique'est connue sous le nom d'"import guideline".

(1) Cf, article 11 du GATT en annexes n°3.
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Remarque : dans le cas des oeufs, certain parlent de donner un droit de
controle du commerce extérieur & CEMA a  condition pour celle-ci de
posséder un certificat. Ce droit de contrdle accordé par 1'Import-Export
Act est désigné en anglais par le terme de "first receivership". Dans

=

1'état actuel des choses, ce droit semble trés difficile a obtenir.

2.2.4.2 - Les attributions du Ministére de
1'Industrie et du Commerce -:

“Celui-ci :
. applique les accords passés avec le GATT ;
. attribue les quotas ;
. détermine le. niveau d'importation ;
. authentifie les permis de "basic quota" ;
. vérifie les permis de "supplementary imports" ;
. met au point les critéres d'importation ;
. détermine les droits de douane.

Ainsi pour le dindon, ce droit est de :
12,5 % du prix sur base éviscére,
5 ¢ par livre en poids vif.

2.2.5 : la pratique de retraits ("surplus removal")

2.2.5.1 - Description du mécanisme : il est
inséparable de la technique du contingentement. Dés que Tles quantités
produites dépassent les quotas prévus par le plan de contingentement, il
faut pouvoir disposer de ces quantités supplémentaires et les éliminer
d'une facon quelconque (exportation, 1livraison & 1'industrie,
destruction pure et simple, etc.) pour @éviter de déséquilibrer Tle
marché.

Un tel systéme est utilisé avec des variantes pour le dindon,
les oeufs et le poulet.

2.2.5.2 - Quelques exemples :

- Dans le cas du dindon, 1'Office National peut exiger de tout
producteur de dindons disposant d'un contingent de Tui Tivrer tous les
excédents de production & un prix résultant de la différence entre le
prix de vente obtenu par 1'office et les frais de transport occasionnés
par cette vente.

- Dans 1le cas des oeufs, 1'0ffice National prend a sa charge
obligatoirement les frais de retrait de tous les oeufs excédant la
demande qui ont été produits dans le cadre du contingent de 1a province,
pourvu que la province se conforme & 1'Entente Provincial-Fédéral.

Conclusion :

Le fonctionnement des offices de commercialisation au Canada
semble 1ié au moins @ trois conditions :

- Le caractdre démocratique des offices de commercialisation : qu'il
s'agisse d'un office provincial ou d'une agence nationale, aucun d'entre
eux en définitive ne peut imposer une solution. Ils peuvent seulement




suggérer, proposer ou lancer des idées. En outre, en particulier dans le
cas des plan nationaux, 1a 1oi s'est entourée de garde-fous :

. C'est ainsi qu'en matiére de prix et de répartition des contingents
au niveau national, 1les propositions de 1'office doivent Eé&tre
étudiées au préalable par un "Comité Consultatif" ("Consultative
Advisory Committee") qui a pour tache de donner & 1'agence conseil
sur tout sujet qui 1lui semble bon. Afin d'éviter a ce Comité
Consultatif d'étre trop partisan la 1oi oblige celui-ci & comprendre
un représentant de chacun des niveaux de la mise en marché (cas du
dindon). On remarquera que cette structure est voisine de celle
d'une organisation en termes de "filiére".

. Toutes les ordonnances doivent étre au préalable approuvées par les
Régies provinciales et le Conseil National des produits de ferme.

- L'utilisation de la notion de systéme pratiquement, pour que
1'office puisse fonctionner (ceci est vrai surtout pour les offices
disposant du contrdle de 1'offre), il faut que celui-ci contrdle tous
les points d'ouverture du systéme d'ol 1'extension des régles, la
création d'offices au niveau national, 1'instauration de quotas aux
niveaux provincial et national... mais aussi, et surtout la mise en
place d'un contrdle du commerce extérieur.A ce propos, les Canadiens
semblent étre passés maitres dans 1'utilisation des réglements du GATT.
IT est vremarquable de noter que cette stratégie est explicite
puisqu'elle est décrite dans les publications d'Agriculture Canada (1).

- La mise en place de mécanismes de régulation: @ partir du moment ol Tle
marché ne peut plus jouer son rdle d'ajustement, il faut prévoir des
institutions pour prendre le relais. Ces institutions sont d'une part
les "Régies Provinciales" au niveau des provinces, et le "Conseil
National de Commercialisation des produits de ferme" au niveau fédéral.
Ces institutions par 1la 1loi 1librement consentie, par, la haute
qualification des ‘personnels qui y travaillent (i1 s'agit souvent
d'anciens ministres ou de Jjuristes réputés), par le statut dont
bénéficient ses membres (le personnel de décision est pratiquement
irrévocable) jouent un rdle non seulement de surveillance mais aussi
d'arbitre et méme de tribunal. Pour un observateur peu familier de ce
type de mécanisme pourtant fréquent dans le monde anglo-saxon (1'Etat
délégue en quelque sorte ses pouvoirs), ces institutions constituent
sans aucun doute 1'aspect le plus original du systéme.

v Nous allons voir cependant que celui-ci au fur et d@ mesure de
son développement pose d'autres problémes qu'il nous appartient de
discuter maintenant.

(1) Cf, "Une stratégie alimentaire pour le Canada", Agriculture Canada
et Ministére de la consommation, Ottawa, janvier 1978,23 p.




IIT - PERFORMANCES DES OFFICES DE COMMERCIALISATION

Nous présenterons d'abord les performances "générales" des
offices de commercialisation et nous débattrons ensuite, dans le cas des
offices disposant du contrdle de 1'offre, du probléme des quotas et de
ses  conséquences sur les différents niveaux des filiéres
agro-alimentaires.

3.1 - Les performance§ "générales" des offices :

La saisie d'une performance ne peut &tre effectuée que par
rapport aux objectifs qui lui ont &té assignés. Sur ce point, nous
faisons référence une fois de plus aux travaux de G.Hiscocks. Selon ce
dernier, la 1&gislation canadienne donne aux offices les objectifs
suivants (1) :

- maintenir, ou augmenter les revenus des producteurs pour un produit
déterminé ;

- stabiliser les revenus agricoles ;
- normaliser Ta mise en marché des produits agricoles.

Hiscocks précise que de tous ces objectifs, le plus important
est 1'accroissement du revenu.

Cette formulation, acceptée par 1la plupart des auteurs
canadiens, doit cependant &tre complétée sur un point : la nécessité de

distinguer deux types d'offices, ceux qui sont de simples instruments de
négociation et ceux qui possédent Te contrdole de 1'offre, c'est-a-dire
la possibilité de mettre en place des quotas (produits Taitiers, oeufs,
poulets, tabac,etc) (2). Dans Te premier cas, il s'agit de relever le
niveau des prix percus par Tles producteurs mais sans possibilité
d'affecter 1'instabilité des prix. Dans le second cas, il s'agit au
contraire par le biais du contrdle de 1'offre d'accroitre les revenus
globaux percus par les agriculteurs.

Connaissant mieux Tles objectifs, nous allons maintenant
présenter les principales tentatives d'évaluation des performances. Deux
grands types de travaux peuvent étre délimités, ceux utilisant 1'analyse
de régressions et la construction de modéles et ceux faisant référence a
1'analyse des systémes.

3.1.1 - Les travaux économétriques : la liste des travaux qui
suit n'est pas exhaustive. Nous citerons seulement trois exemples de
travaux parmi les plus caractéristiques.

(1) G. HISCOCKS, "Theory and evolution of agricultural market regulation
in Canada", Canadian Farm Economics", vol. 7, n°2, p. 21.

(2) Cf, Y.PROULX ET R. St LOUIS, "Plans conjoints et gestion de 1'offre,
un essai d'évaluation de leurs impacts". Colloque France -Québec,
Paris, Rennes, 19 et 22 juin 1978, pages 3 et 4.
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3.1.1.1 - Les travaux d'Y. Proulx et R. ST Lbuis

(1) :
A/ Le cas des offices, organismes de négociation :

"Pour étudier les deux types d'offices distingués précédemment,
ces deux auteurs utilisent 1'analyse de régression (2). Quels sont les
résultats ?

Si on prend 1'exemple des fruits, on constate que dans les
provinces disposant d'un office de producteurs (Ontario, Colombie
Britannique, Nouveau Brunswick), Tles prix payés aux producteurs vy
augmentent plus vite que dans les provinces ol n'existe pas d'office
(Québec). Par contre, si on essaie de lier 1'apparition des offices a
une augmentation de la production, les résultats sont peu concluants.

B/ Le cas des offices avec gestion de 1'offre :

L'exemple des oeufs : les résultats .concernent les prix a la production
et le prix de gros.

- Les prix @ la production : :

. avant 1972 (c'est a dire date de la mise en place du plan national),
ces prix étaient plus élevés au Canada mais diminuaient plus vite qu'aux
Etats-Unis.

- Les prix de gros :

. aprés 1972, les prix canadiens tendent & s'écarter davantage du prix
américain. Comparant Montréal et New-York, les auteurs constatent que de
1968 a 1972, 1'écart moyen est de 12,15 cents, alors qu'aprés 1972, cet
écart passe a 19,15 cents.

" Le plan conjoint a donc amené un relévement du niveau des
prix tant au producteur qu'au consommateur " (3).

Ont été analysées en utilisant la méme technique, les
productions de dindons ainsi que de chair & volailles. -

(1) Cf, PROULX et R. St Louis, "Plans conjoints et gestion de 1'offre,
un essai d'évaluation de leurs impacts", 84 p. .

(1) On isole dans le temps deux périodes avant et aprés 1'apparition des
plans a la fois dans le pays considéré (le Canada) et dans un pays
test (les Etats-Unis). Pour chacune des périodes dans chacun des
pays on ajuste les séries chronologiques selon une courbe de
croissance exponentielle ramenée sous une forme lin&aire par une
transformation en logarithmes & base 10. On compare les résultats
obtenus (cf. Y. Proulx et R. St-Louis, p. 8-21).

(3) Y. PROULX et R. St-LOUIS, op. cit, p. 27.




) 3.1.1.2 - Les travaux de L. Martin et T.K. Warley
(1) :

Ces deux auteurs examinent dans 1'ordre croissant du degré de
contrdle les offices de producteurs suivants : le porc, le tabac, le
poulet & griller, le dindon, et les oeufs. La méthode consiste a repérer
pour chacun de ces offices les grandes dates de modification de la
commercialisation et de comparer les périodes avant et aprés tout en
utilisant un pays test (les Etats-Unis) (2). Les principaux résultats de
travail figurent dans le tableau 8. Selon les auteurs, "il est difficile
d'apporter une conclusion nette en ce qui concerne la possibilité qu'ont
les offices de renforcer la stabilité du marché, le seul verdict qui
puisse &tre rendu etant 1'absence de preuves" (3).

Tableau 8 : Quelques résultats du fonctionnement des offices canadiens
de producteurs..

Produits | Périodes |Variation des prix |Variation des {Variation des {Variation des
analysées | d& la production qtés produites |revenus agric. |prix de détail

1965-1971
1972-1977

non significative/| sup/marchés sup/marchés
marchés mondiaux mondiaux mondiaux

1965-1971 .
1972-1977 |inf/p.précédente ** =/p.précéd. sup/p.préced.
Canada Canada Canada -

1965-1973
1973-1977 =/p.précéd.
Canada
1965-1972

1973-1977 | non signific./ =/p.précéd. inf/p.précéd.
Etats-Unis Canada o Canada
« ' inf/Etats-Un.

* Signifie que la variation des prix a la production durant la période 1972-77 est
inférieure a celle de Etats-Unis a Ta méme période. :

** Signifie que la variation des quantités produites durant la période 1972-1977 est
: égale a celle de la période précédente (1965-1971) au Canada. .
Sources : The role of marketing boards in stabilizing commodity markets by L. MARTIN
andT.K Warley. . ,

"The role of marketing boards instabilizing commodity
markets", American Agricultural Economics Association and Canadian Agricultural
Economics Society, Blacksburg, Virginia. 6-9 august 1978, 39 p.

(2) Pour chaque produit analysé et pour chaque période, on calcule Ila
moyenne et 1'écart type des changements annuels en pourcentage a partir des
prix mensuels, des quantités produites et des revenus. Cette technique &limine les
variations saisonniéres dans les séries et fournit une mesure des variations par
rapport 3 la tendance. Toutes les moyennes et écarts types sont testés au moyen des
tests de Student et de F. afin de savoir si des différences significatives existent
entre les périodes et les pays.(Cf, L. MARTIN and T.K. WARLEY, p. 10-11).

(3) L. MARTIN and T.K. WARLEY, op. cit., p. 35. =




Cependant, pour les auteurs, cette conclusion doit &tre nuancée
selon le produit et le temps (les offices acquiérent au fur et & mesure de
nouveaux pouvoirs). Ainsi pour les offices disposant du contrdole de 1'offre
(oeufs, poulets, dindons), i1 semble que ceux-ci ont eu un certain succés en
matiére de stabilisation des prix & la production et méme de détail (cas des
oeufs et du poulet). Selon les auteurs, une partie du coit de stabilisation
des prix @ la production aurait &été supporté d'une part par les
transformateurs et les distributeurs et d'autre part par Tles producteurs
étrangers (cas des oeufs).

On aboutit ainsi & des conclusions qui n'en sont pas. Mais
comme le notent les auteurs, ce résultat est quand méme trés important
car s'il est difficile d'évaluer 1'impact des offices sur Ta
stabilisation des prix, il montre au moins qu'il ne faut en surévaluer
les effets. K

3.1.3.3 - Les travaux de S.H. Lane et Mac Gregor (1) :

Ces travaux ont pour but de mesurer les effets du contrdle de
1'offre 3 travers les oeufs, le poulet & griller et le dindon sur les
prix et Tles quantités & la production. Le cadre de T1'analyse est
1'Ontario et 1la méthode utilisée est 1'analyse des variances(2). -Les
variations enregistrées figurent dans le tableau 9. Trés schématiquement,
on peut faire les constatations suivantes :

- les variations au niveau des quantités (pour le dindon et les oeufs)
augmentent en Ontario et au Canada ; ,

- les variations au niveau des prix a la production (dindon et poulet)
restent stationnaires au Canada et en Ontario, mais augmentent aux
Etats-Unis 3

- les variations au niveau des prix de détail (dindon et poulet)
augmentent au Canada et restent stationnaires aux Etats-Unis ;

- les variations des marges commerciales (dindon et poulet) s'accroissent
surles trois marchés (Ontario, Canada, Etats-Unis). ' : :

I1 semble que, malgré le nombre 1limité d'cbservations, ces’
résultats indiquent qu'au Canada les offices ont amélioré la stabilité des
prix a la production (surtout pour le dindon et 1le poulet). I1 est
intéressant de rappeler que cette constatation répond & 1'un - des
objectifs assignés aux offices. Par ailleurs, Tles offices ont,
semble-t-i1 réussi & transférer les effets de cette instabilité sur les
autres niveaux des filiéres (du moins pour le dindon et 1le poulet)
puisque pour ces produits les variations des marges de commercialisation
augmentent. v \

(1) S.H. LANE and M.A. MAC GREGOR, "Quota and quota values", Ontario
Agricultural College, University of Guelph, february 1979, 121 p.

(2) La méthode consiste & comparer les variations des prix de détail et de 1la
marge commerciale sur deux périodes 1969-1972 et 1974-1977. En méme temps, on
procéde de méme pour 1'ensemble du Canada et les Etats-Unis. Pour effectuer
cette analyse, on utilise 1'analyse de variance qui permet de distinguer 3
composantes dans la variation totale, la variation tendancielle, la variation
saisonniére et le résidus. Cette analyse est effectuée sur une base mensuelle
pour chacune des variables.

- la variation tendancielle indique si oui ou non Tles changements
mensuels de prix sont différents selon les années ;

- la variation saisonniére dindique si oui ou non il y a des
différences saisonniéres dans les changements mensuels des prix ; , '

- Le vrésidus mesure la quantité des changements de prix mensuels a
travers un trimestre et a travers 1'année. (cf, S.H. Lane et M.A.

Mac Gregor, p. 56-57). ‘




Tableau 9 variations mensuelles de la production des prix aux
producteurs, des prix de détail et des marges de commercialisation entre les

périodes 1969-71 et 1974-77

Variables

| - dindons
- poulets

Prix producteurs
- dindons
- poulets

Prix de détail
- dindons
- poulets

Canada

accroissement
pas de changement
accroissement

pas de changement
pas de changement
pas de changement

accroissement
accroissement
pas de changement

Ontario

accroissement
pas de changement
accroissement

pas de changement
pas de changement
pas de changement

accroissement
pas de changement
pas de changement

Etats-Unis

pas de changement
pas de changement
pas de changement

accroissement
accroissement
pas de changement

pas de changement
accroissement
pas de changement

marge de
cialisati
- dindons
- poulets
- oeufs

commer-

on
accroissement
accroissement

pas de changement

accroissement accroissement
accroissement accroissement
pas de changement pas de changement

Sources : Quota dnd quota values, p. 60.

3.1.2. -
systémes :

Les travaux faisant référence & 1'analyse des

Le type méme en est la critique de 1a mise en marché des oeufs
au Canada (c'est-a-dire de CEMA ou "Canadian Egg Marketing Agency") par
G. Mac Eachern (1). Nous examinerons successivement les critiques de G.
Mac Eachern ainsi que la réponse & ces critiques a travers le contre
rapport Cayer (2). L'étude de ces deux rapports est exemplaire car elle
met en évidence les conflits- types qui vont surgir (ou surgissent)

entre partisans et adversaires des offices disposant du contrdle de

(1) Gordon MAC EACHERN, "the cost of Canada's egg system", Agricultural
Economics Research Council of Canada, Junuary 1979, 98 p.
Contrairement aux travaux précédents, celui-ci concerne un seul
produit. Ce n'est pas par hasard d'abord parce que 1'office fédéral
de commercialisation des oeufs est celui qui est allé le plus loin
dans la planification du marché et ensuite parce que compte tenu de
1'antériorité de 1'agence (1972), on dispose d'une expérience
exceptionnelle. Pour mener & bien ses critiques, G. Mac Eachern,
procéde a une analyse en termes de systéemes, c'est-a-dire qu'il
décrit la structure et le fonctionnement de la mise en marché des
oeufs du producteur au consommateur. Pour cela, il est amené a
décrire les structures de 1'industrie des oeufs (offre, demande,
intégration, technologie, réglementation, commerce extérieur...)
associées a des performances (structures de colit des produits par
exemple). Afin d'accentuer sa démonstration, i1 compare ces
résultats avec ceux obtenus aux Etats-Unis ol la structure de
1'industrie est supposée plus concurrentielle.

A. CAYER, "An evaluation of : the canadian egg system for the
canadian egge marketing agency" Ottawa, Canada, november 1979, 92 p.




3.1.2.1 - Les critiques formulées contre la mise

en ma;ché des produits agricoles avec contrdle de 1'offre (1e cas des
oeufs) :

bien que, durant les mois récents précédant le rapport, le prix des
oeufs payés par les consommateurs canadiens ait moins augmenté que le
prix des denrées alimentaires, on enregistre sur les cing derniéres
années une augmentation importante des prix des oeufs canadiens ainsi
qu'une réguliére déterioration des prix des oeufs du Canada par
rapport aux Etats-Unis (et cela malgré la rapide dévaluation du dollar
canadien).

le poste le plus important du prix de revient des oeufs au Canada

est le coiit de production (le"national average farm-gate cost" varie
entre 52 et 60 %). Or ce colit est de 20 % plus élevé au Canada par
rapport aux Etats-Unis (sur la base de la catégorie "A"). En dépit
d'une marge réduite prélevée par les détaillants qui compense en
quelque sorte ce codt de production, le prix des oeufs a la
consommation est de 6 % plus &levé qu'aux Etats-Unis. Dans certaines
zones du Canada (Colombie Britannique et Terre-Neuve), la différence
avec les prix américains atteint mefe 30 a 40 %.

une telle différence est due essentiellement & la politique du
contrdle de 1'offre. I1 en résulte une inflation de type structurel du
prix des oeufs. Si cette politique se perpétue, elle ne peut conduire
qu'd un écart croissant entre prix de revient américains et prix
canadiens.

les forces responsables d'une telle augmentation sont 1'utilisation
d'une formule de coiit de production des oceufs et de sa conséquence la
valeur des quotas de production.

il y a deux solutions pour réduire le colt total des oceufs au Canada,
. soit améliorer et modifier les méthodes de fixation des prix,
. soit importer de plus grandes quantités d'oeufs des Etats-Unis.

A travers ce travail, on constate ainsi que la formule de

fixation du prix des oeufs et la politique des quotas sont violemment
prises & parti. Cette critique n'allait pas laisser indifférent les
responsables de CEMA qui demandérent une contre-étude au Dr. Cayer.

3.1.2.2. - La contre expertise du Dr. Cayer : les

arguments développés par ce dernier sont les suivants :
- Quand on parle du prix d'un produit agro-alimentaire, il ne suffit pas

de comparer par rapport aux prix de 1'Etat le plus proche (les
Etats-Unis), i1 faut aussi comparer par rapport & 1'indice général des
prix. De ce point de vue, alors que 1'indice des prix agricoles
augmentait au Canada de 77,7 % durant la période 1973-1978, le prix
des oeufs payés aux fermiers n'augmentait que de 23,2 %. ’
Au niveau des comparaisons de prix, i1 est dangereux de n'utiliser que
les prix a la production. I1 faut aussi comparer les prix de gros et
de détail. Ainsi pour les prix de détail, depuis 1973, le niveau de
prix & Toronto a toujours été sensiblement plus bas que celui de
New-York.

Au niveau de la formule de coit de production : les paramétres de 1a
formule - de colt intégrent Tlargement les préoccupations des
consommateurs puisqu'ils sont calculés & partir des producteurs les
plus efficaces. En effet, les relevés permettant de calculer cette
formule sont effectués sur des couvoirs d'une taille de 16.000 a
50.000 poules pondeuses. Ainsi, le systéme de prix sous-estime le coilt
moyen total pour 1'ensemble de 1'industrie. De plus, cette formule de
colit est révisable tous les trois mois en fonction de 1'amélioration

des résultats techniques.




- Au niveau de la productivité de 1'industrie : le taux de ponte a
augmenté de 5,3 % durant les 5 années antérieures a la création de
CEMA (1973) et de 8 % durant les 5 années postérieures & cette date.

- Au niveau de 1'emploi : 1'ouverture totale des frontiéres aux
productions des Etats-Unis se traduirait par une baisse d'un tiers de
la production, soit par une suppression de 3.000 emplois agricoles
environ.

Ainsi le débat entre adversaires et partisans d'offices de
producteurs disposant du contrdle de 1'office est ouvert. Reconnaissons
que chacun des partis en présence a de solides arguments et gageons que
ce débat ne fait que commencer !

3.2 - Le probléme des quotas et ses conséquences sur les niveaux
des filiéres agro-alimentaires :

Parmi les problémes auxquels se heurte le fonctionnement des
offices disposant du contrdle de 1'offre apparait celui de la valeur des
quotas. Est-il possibie que cette valeur soit indépendante des prix
comme 1'affirment les partisans des formules de colits de production
(pour les oeufs par exemple) ou au contraire ces quotas vont-ils se
traduire par des prix plus élevés & la consommation dans 1'hypothése ol
la totalité ou une partie de Tleur colt serait transférée au
consommateur ?

Ce probléme est trés complexe (1). Nous ne ferons que
1'effleurer en présentant successivement 1'importance &conomique des
quotas, Tleur impact sur les filiéres agro-alimentaires et les
principales solutions envisagées au niveau de leur répartition.

3.2.1 - L'importance économique des quotas : :
Définition : "Un quota peut &tre considéré comme un contrat liant un
producteur & un office de commercialisation. Aux termes de ce cotrat
1'office garantit un marché pour une certaine quantité de produits, le
prix pouvant &tre pafois déterminé. Dans le cas des produits agricoles
pour lesquels existent des quotas, 1'office détermine et gére les prix
et les conditions d'attribution des quotas" (2). I1 faut ajouter que ce
contrdle en matiére de quotas peut &tre exercé au moyen des méthodes
suivantes :

- contingentement d'un facteur de production ;

-contingentement concernant la quantité d'un produit qui peut étre

vendue par chaque fermier ; _

- fixation des prix auxquels les ventes peuvent étre effectuées dans des
contrats de production ; v

- systéme de double prix, sans contrdle de Ta production.

(1) La Tittérature concernant les quotas est importante. Mentionnons en
particulier deux documents de synthése :
- "Contrdle de 1'offre et offices nationaux de marchés". Rapport
préparé pour le congrés de 1'agriculture canadienne. Commission de
Planification de 1'agriculture canadienne. Ottawa, 1969, 24 p.
- "Report of the interprovincial comittee on supply management and
quota values" for meeting of Deputy Ministers of Agriculture Canada
and the Provinces, Ottawa, may 8-9, 1978, 21 p.

(2) S.H. LANE and M.A. GREGOR, "Quotas and quota values’ op. cit, p. 67.




Le prix des quotas : le tableau 10 permet de visualiser Tle prix des
quotas au Québec pour la période 1973-1981. I1 est important de noter
que pour le lait (lait nature et Tlait dindustriel), les prix sont
parfaitement connus, puisque les quotas sont commercialisés sur des
encans tandis que pour les oeufs, le poulet & griller et le dindon, les
prix sont incertains dans la mesure ol les échanges de quotas sont
soumis 4 des contrdles administratifs plus ou moins sévéres. Dans le cas
des volailles, i1 semble en particulier que le pouvoir des fabricants
d'aliments du bétail soit trés important.

Quelques exemples de quotas :

. La taille minimum d'un élevage de poules pondeuses étant de 20.000, le
prix de g'ensemble des quotas est donc par exemple de 15 $ x 20.000 =
300.000 §.

. si 1'on estime & 50.000 pieds carrés la taille minimum d'un &levage de
poulets & griller, le prix de 1'ensemble des quotas est donc de 6 $ x
50.000 = 300.000 $. '

I1 en résulte que le prix d'une exploitation peut atteindre
des sommes considérables (1), laquelle somme va a son tour poser
d'autres problémes sur les différents niveaux des filiéres.

3.2.2. - Les conséquences de la mise en place d'un systéme
de quotas :

Y. Proulx étudie, dans le cas du lait, les effets de la vente
des quotas (et non de leur valeur) sur les différents niveaux de 1la
filiere correspondante (2). Pour cela, il compare cette situation a
celle od i1 n'y aurait pas de contingents de valeur marchande mais ol il
existerait quand méme un contingentement de la production.

3.2.2.1 - Les effets de la vente des quotas sur le
producteur :

- sur le revenu du producteur individuel : un producteur qui détient
aujourd'hui un quota de lait industriel et qui a du en acheter une
partie a certainement aujourd'hui un revenu net inférieur a celui
qu'il aurait s'il avait eu le quota de facon tout & fait gratuite.

sur le revenu de 1'ensemble des producteurs : les quotas non seulement
semblent modifier la répartition entre les producteurs du revenu net
mais aussi la dimension de ce revenu net global. Selon Y. Proulx, il y
a de fortes probabilités que Te marché des contingents augmente cette
dimension. Le mécanisme est le suivant :

(1) Dans le cas d'un élevage de poules pondeuses, on peut donc estimer
‘le prix total d'une exploitation a 500.000 $ comprenant :
- 300.000 $ pour les quotas ;
- 200.000 $ pour les batiments, le terrain et Tes équipements
soit 2 millions de francs (avec 1 $ = 5 francs).

Y. PROULX, "La vente des quotas de lait industriel au Québec et

son incidence socio-&conomique" (un rapport préparé pour le bureau
des conseillers en gestion, Approvisionnement et Services Canada),
Département d'Economie Rurale, Université Laval, Québec, 1980, 26 p.
Ce document est d'autant plus intéressant qu'on y trouve une analyse
des principaux travaux effectués au Canada sur le probléme de la
valeur des quotas (cf, p. 1-7) . :
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les fermiers qui achétent des quotas sont ceux pour lesquels le cout

marginal est faible tandis que ceux qui s'abstiennent d'acheter sont

dans une situation "peu efficaces". I1 s'ensuit que le revenu net global
de 1'ensemble des producteurs est amélioré d'autant, une telle
amélioration provenant du gain d'efficacité de 1'allocation des facteurs
que permet le marché des quotas.

- sur le revenu des ex-producteurs laitiers :

. les producteurs qui abandonnent la production lajtiére en vendant .
leurs quotas mais en gardant leur terre pour s'engager dans une
autre production bénéficient d'un accroissement de capital utile
pour d'autres opérations agricoles.

. Quant au producteur qui quitte la production en vendant la terre et
le quota, i1 réalise un gain net dans la mesure oli la vente intégre
la valeur du quota. Or nous rappelons que les banques ne prétent pas
sur la valeur du quota. 11 est donc probable qu'une partie de cette
valeur soit perdue dans la transaction.:

- sur le nombre de producteurs :
pour Y. Proulx, la diminution du nombre de producteurs & travers le
systéme des quotas est due non seulement a la valeur des quotas qui
constituent une barriére d'entrée en particulier vis @ vis des jeunes
agriculteurs mais aussi a deux phénoménes jssus de 1'existence de
quotas disponibles, v
. d'une part des vendeurs qui négocient séparément les quotas de
1'exploitation ;
d'autre part des acheteurs qui sont & la recherche de ces quotas
supplémentaires pour faire Jjouer les économies d'échelle et ainsi

diminuer les colits de production.

3.2.2.2 - Les incidences sur les transformateurs

et détaillants :

- sur les transformateurs : ,

. 3 court terme, le transfert des quotas n'a pas d'influence sur
les transformateurs ;

. 3 long terme, dans la mesure ol la production risque de se
localiser chez les producteurs les plus efficaces, certains
transformateurs risquent d'étre obligés de déménager.

- sur les détaillants :
aucune influence n'est notée.

3.2.2.3 - Les incidences sur les consommateurs :

IT est important de rappeler que la formule de prix de
revient du lait (mais cela est vrai aussi pour Tes oeufs et le
dindon) n'intégre en aucune facon la valeur des quotas.

En conclusion, i1 semble que le point le plus important
souligné par Y. Proulx soit 1'augmentation de productivité due au
transfert des quotas des producteurs "anciens” et peu "efficaces"
vers les producteurs dont Tes coluts marginaux sont faibles. A long
terme, une telle situation permet de réduire les codts.

Ces constatations peuvent &tre étendues & 1'ensemble des
produits pour lesquels les quotas ont une valeur marchande, c'est-a-dire
les produits gérés par des plans nationaux de commercialisation. Ceci va
donc a 1'encontre des critiques émises contre le contingentement de
1'offre et en particulier de celles émises par les mouvements de
consommateurs. Est-ce 3 dire que le débat est épuisé ?




Nous ne le pensons pas et nous estimons au contraire qu'il est a peine
engagé car 1'efficacité de la politique des offices de producteurs
(stabiliser et accroitre les revenus des agriculteurs) va dépendre aussi
des moyens utilisées pour répartir les quotas. A cet égard le débat
instauré au Canada est extrémement enrichissant. Rappelons-en
briévement les grands lignes.

3.2.3 - Les solutions envisageables en matiére de
répartition des quotas :

Nous ne ferons que reprendre les principales éventualités
avancées par deux professeurs de 1'université de Guelph (1) en Ontario.
Ces éventualités sont les suivantes :

. un contrdole total du marché des quotas ;
. un contrdle de quotas Timité aux capitaux ;
. des quotas librement négociables.

3.2.3.1.- L'office contrdole le marché des quotas :
Description du mécanisme : 1'office exerce un contrdle complet sur Tla
répartition et le transfert des quotas. Ainsi les quotas disponibles
sont cédés obligatoirement & 1'office qui les répartit & sa guise et qui
en fixe les prix.
Avantages :
. Apparemment le prix des contrats est contrdlé a un niveau acceptable
par 1'office et le public. _
. En interdisant les cessions entre acheteurs et vendeurs, il interdit
les spéculations sur les prix.

. 11 permet & 1'office d'éviter 1'accaparement des quotas par un petit
nombre de producteurs. L'office peut alors promouvoir une politique de
maintien de 1'exploitation familiale.

Inconvénients :

" Les couts d'administration de 1'office risquent d'augmenter.

. Les membres de 1'office risquent de subir les pressions des
producteurs dont ils sont, i1 faut le rappeler, les &lus.

. L'office sera amené & mettre au point un ensemble de critéres pour
répartir les quotas. Comment va se faire ce choix ? Est-ce qu'il ne
se fera pas au détriment d'une certaine "qualité" de 1'ajustement
dans la mesure ol les producteurs ne seront pas incités a transférer
des quotas ?

: 3.2.3.2. - Une répartition des quotas Tiée au

foncier et aux batiments d'exploitation :

Description du mécanisme : Tles quotas sont attachés au foncier et

aux batiments d'expioitation. En conséquence, Tles quotas sont

transférables uniquement aux acheteurs qui acquiérent les quotas et les

"hiens immeubles" de 1'exploitation. Afin d'éviter les fraudes, 1'office.

fait évaluer la valeur des exploitations négociées par des vérificateurs

appointés. ' .

Avantages : si le mécanisme fonctionne, le probléme des quotas a prix

élevé disparait.

Inconvénients : ils se situent au niveau des structures de 1'industrie.

. Attacher le quota a des valeurs physiques limite les possibilités
d'ajustement. :

. Ce systéme implique aussi des coits additionnels d'évaluation des
fermes vendues. En effet, il faudrait dans ce cas que 1'office
surveille avec attention les transferts pour éviter les arrangements
entre vendeurs et acheteurs.

(1) S.H. LANE and M.A MAC GREGOR, "Quotas and quota values, Ontario
Agricultural College, University of Guelph, february 1979, p.
88-163.
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3.2.3.3 - Un systéme de quotas négociables :
Description du mécanisme : on suppose que les quotas sont négociables
sans tenir compte de la valeur physique des exploitations. Le prix des
quotas est alors déterminé par les facteurs qui affectent leur offre et
leur demande. Ainsi, la demande de quotas sera affectée par :
. 1a relation entre le revenu marginal et le colt marginal de 1'acheteur

la durée de temps pour laquelle 1'acheteur espére bénéficier des
avantages d'une quantité supplémentaire de quotas

. le taux auquel 1'acheteur prévoit 1'accroissement de revenus
attribuable au quota

Comment 1'office peut-il influencer 1'offre et la demande de quotas ?

Nous allons examiner les principales possibilités et dans chaque cas en

présenter les conséquences.

a) Ajuster 1'offre des quotas :

Certains offices peuvent faire varier les quantités de quotas
offertes (ceci est toutefois 1imité par les accords " provincial -
fédéral" par produit). :

Par exemple, 1'office peut contréler la valeur des quotas,
délivrer plus de quotas lorsque les prix augmentent ou retirer des
quotas Torsque les prix diminuent.

b) Prévoir des clauses de gestion des quotas :

Un office peut obliger chaque producteur a utiliser les quotas
qui lui sont alloués. Une variante de cette technique est la permission

de louer un quota.

c) Ajuster la demande de quotas :

Un office peut influencer la quantité de quotas disponibles au
moins de deux facons :

- Timiter les quantités (maximum et minimum) de quotas détenues par un

fermier :

la mise en place de telles régles revient a réduire le nombre des
achats de quotas et & réduire la demande. Tout dépend du niveau auquel
ces limites vont étre é&tablies. Par exemple, si la relation colt-prix
d'un gros producteur est telle qu'il a intérét & accroitre sa
production et si ce producteur est dans une bonne position pour
financer son expansion, alors &liminer ce type d'acheteurs reviendrait
i faire augmenter la pression sur la valeur des quotas. I1 faut
cependant étre trés prudent dans Tle maniement de cette politique, car
la demande peut émaner de firmes de transformation ou de firmes
fournissant des intrants (cas du poulet) qui par 1'achat de quotas
préservent leurs marchés. Dans ce cas, limiter 1'achat de quotas peut
permettre de préserver 1'exploitation familiale. De la méme facon,
mettre en place un niveau minimum de quotas peut avoir des
conséquences diverses. Ainsi, on élimine les petits producteurs mais
en échange ceux-ci sont exemptés de toutes contributions (1).
L'&établissement d'un niveau minimum de quotas a aussi des conséquences
sur la compétitivité d'une industrie et sur la distribution des quotas
parmi les producteurs.

(1) Dans le cas des producteurs d'oeufs 1'office exempte de toutes
contributions les élevages de moins de 500 poules pondeuses.
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En effet ce minimum est habituellement basé sur la taille
économique minimum permettant de faire fonctionner une entreprise. Si-
1'office de producteurs lie 1'achat ou la vente des quotas & un permis,
les récriminations des petits producteurs seront d'autant plus grandes
que le quota sera fixé @ un niveau élevé. Le probléme est alors de
savoir si les restrictions qui sont imposées sont a long terme, dans
1'intérét des producteurs et des consommateurs. Or nous savons que la
tendance en matiére de production de produits -agricoles est a
1'apparition d'un petit nombre de producteurs qui commercialisent des
quantités croissantes de produits. Si un office établit une Tlimite
inférieure aux quotas, il doit donc le faire & un niveau tel que les
entreprises viables ne soient pas exclues.

De la méme facon, en établissant la limite supérieure des
quotas, il est important de tenir compte des &conomies d'échelle. Cette
limite va donc varier dans le temps au fur et & mesure que la
technologie évolue. : ‘

- Ajuster le prix des produits agricoles :
Un des moyens les plus logiques pour un office de contrdler le prix
des quotas est d'ajuster le prix des produits. L'explication de cette
approche est basée sur 1'hypoth&se selon laquelle les prix payés pour
les quotas reflétent le taux de profit de 1'industrie concernée. Si
cela est vrai, 1'office peut alors en diminuant ou en augmentant le
prix du produit concerné avoir une action sur la valeur des quotas.

EQEElEélQEIj est possible d'effectuer une évaluation sommaire des

résultats obtenus par les offices de commercialisation en distinguant
les offices, simples organismes de négociation, de ceux disposant du
contrdle de 1'offre, donc de la possibilité d'imposer des quotas avec

toutes les conséquences qui en découlent. '

I - Les offices de producteurs, organismes de négociation :

Tant les &tudes de Proulx et St Louis, les travaux du Conseil
de Recherches en consommation (1), les articles du professeur Mac
Farlane (2) mettent 1'accent sur les "bons" résultats des offices de
producteurs fonctionnant comme des organismes de négociation.

Parmi les bons résultats, on peut mettre en avant les
performances suivantes : B
- obtenir des intermédiaires des prix plus &levés et cela sans augmenter

les prix & la consommation : ceci est 1le vrésultat de 1la
centralisation des ventes ("central pooling") qui entraine un
rééquilibrage des rapports de force entre producteurs et les autres
niveaux de la filiére. Le meilleur exemple de ce type d'offices est le
“Ontario Pork Producers Marketing Board" qui gére un systéme
€lectronique de vente aux enchéres.

diminution des colts de production : la mise en place d'une gestion
centralisée permet de faire apparaitre des &conomies d'échelle parfois
€levées : meilleurs coordination des transports, diminution des frais
de gestion, possibilité de mettre en route des programmes de
recherche, etc. A long terme, ces actions peuvent conduire a une
augmentation de la productivité, '

(1) J.D. FORBES, "Rapport sur les offices de mise en marché et les
intéréts du consommateur, Conseil Canadien de la Consommation, n°® 1,
septembre 1974, Ottawa, 99 p.

(2) D. MARC FARLANE, "Les offices de commercialisation : certains sont
bons, d'autres font usage de pratiques abusives". Financal Post,
juillet 1977, 11 p.
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- trouver des marchés nouveaux et pratiquer des politiques de marketing:
il est possible de lancer des actions publicitaires afin de faire
connaitre le produit & de larges couches de la population ou de
trouver des débouch&s nouveaux & 1'étranger. Un bon exemple de ce type
d'office est fourni par le BCTF (1)

On peut se demander toutefois si les "bons" résultats de ces
organisations ne sont pas 1iés a des facteurs extérieurs & 1'analyse
tels qu'une Tocalisation proche des zones de consommation par rapport
i la concurrence ou la possibilité d'exporter sur Tles marchés
étrangers grace a la qualités des produits, ce qui revient @ pratiquer
d'une facon indirecte le contrdle de 1'offre. :

2 - Les offices de producteurs disposant du contrdle de 1'offre :

Les critiques les plus violentes concernent ce type d'offices
(2). Essayons quand méme de faire la part des choses et pour cela
reprenons les principales conclusions avancées par B. Lavigne,
président de la Régie des Marchés du Québec (3). Ces conclusions
peuvent s'articuler autour des points suivants :

2.1 - Les programmes de mise en marché avec contrdle de 1'offre ont
réussi a accroitre les prix payés aux producteurs et cela,
semble-t-i1, au détriment du consommateur. Ce point de vue est
cependant  vivement contesté par les agences nationales de
commercialisation (oeufs, poulets, dindons...) qui expliquent que Te
prix des produits visés augmente certes mais dans des proportions
moins importantes que 1'indice général des prix.

2.2 - L'écart entre prix canadiens et américains s'est accentué
depuis 1973 alors qu'auparavant les deux pays étaient a parité.Cette
situation est-elle attribuable au contrdle de 1'offre ? C'est fort
possible mais celui-ci n'est certainement pas le seul coupable. En
effet, le méme phénoméne s'est manifesté pour des produits non
réglementé comme le porc et le boeuf. En outre, un grand nombre de
denrées alimentaires a suivi une é&volution analogue. Dans ces
conditions, n'est-il pas possible de trouver d'autres explications ? En
particulier un tel écart de prix ne pourrait-il pas trouver son origine
dans la productivité de la main d'oeuvre canadienne inférieure & celle
des Etats-Unis ? En outre, d'autres facteurs comme la puissance des
syndicats, 1'étendue des marchés, et la démographie peuvent entrer en
Tigne de compte.

2.3 - La valeur attribuée aux quotas devrait selon B. Lavigne & un
moment ou.d un autre accroitre les colits de production et se refléter
dans les prix & la consommation.

(1) Le BCFT ou "British Columbia Tree Fruits Ltd" est 1'agence de
commercialisation du British Columbia Fruit Board. Son rdle est de
~ soutenir les prix par des actions de type conjoncturel (publicité,
qualité, vente des surplus a des conserveries, etc.).
(2) Cf, Douglas SMALL, "Time to end the food monopoly", Reader's Digest,
march 1978, p. 65-69.

(3) B. LAVIGNE, Conséquences a long terme de la gestion des
approvisionnements sur la situation au Canada sur le marché
international, Journées d'étude fédérales-provinciales sur la .
commercialisation, Vancouver, 26 et 27 octobre 1978, National Farm
Products Marketing Council, p. 26-33.




2.4 - Le contrdle de 1'offre ne peut pas étre assimilé & un
monopole permettant aux producteurs de profiter d'une rente de
situation. En effet, dans les offices disposant du contrdle de 1'offre,
les producteurs efficaces progressent en particulier lorsqu'ils peuvent
racheter des quotas. Ce systéme n'a pas non plus 1'effet paralysant des
taxes douaniéres et ne devrait pas géner le commerce international
~ puisque son seul but est d'assurer aux producteurs une preotection contre
les fluctuations des marchés &trangers. On peut méme prétendre que dans
certains cas (les oeufs au Québec), le contrdle de 1'offre devrait
favoriser la productivité des filiéres concernées. Parfois, cet
accroissement de productivité a été tel qu'il a permis & des entreprises
d'accroitre leur part de marché & des colts marginaux trés faibles (cas
du lait et des oeufs). Si cela est vrai, il faut en conclure alors
que les prix sont trop élevés !

En résumé, il semble que les offices de producteurs avec ou
sans contrdle de 1'offre ont eu des effets bénéfiques pour Tles
producteurs (augmentation des prix). I1 faut cependant se garder d'un
déterminisme excessif d'abord parce que Tles méthodes statistiques et
économiques permettant d'obtenir de tels résultats sont encore
sommaires et ensuite parce qu'il est difficile de lier ces résultats
aux politiques des offices, compte-tenu de 1a présence d'autres
politiques telles que 1la 1loi sur la stabilisation des prix des
produits agricoles. (1) :

(1) "Agricultural Stabilization Act".




IV - CONCLUSION GENERALE

Au terme de cette analyse, nous allons d'abord
essayer de présenter un premier bilan de 1'expérience canadienne et nous
nous interrogerons ensuite avec 1'aide de cette "expérience" sur les
causes réelles ou supposees du retard enregistré par 1a France en
matiére d'organisation €conomique.

4.1 Premier bilan de T1'expérience canadienne: nous distinguerons
successivement Tles conditions de réussite de 1'organisation et Tles
"nouveaux" problémes qui en résultent.

4.1.1 - Les conditions de 1'organisation : ,

La premiére de ces conditions est une volonté po]1t1que des
agriculteurs.Il faut que ceux- ci soient suffisamment puissants ou que
les conditions econom1ques soient suffisamment degradees (cas de 1la
grande crise) pour qu'ils puissent imposer au pouvoir politique un
certain nombre de mesures concrétisées par des Tlois. Pour que les
agriculteurs puissent intenter de telles actions avec un minimum
d'efficacité, il faut que Tes intéréts des agriculteurs ne soient pas
trop divergents c'est-a-dire que les exploitations soient relativement
homogénes, pas trop dispersées dans 1'espace... et que les niveaux de
développement de ces agriculteurs soient voisins.

- Lorsque Ta volonté politique existe, i1 faut des lois pour la faire
appliquer. Ces lois apparaissent au fur et & mesure que le besoin s'en
fait sentir. Ces lois doivent pouvoir étre accessibles a tous d'une
facon intelligible de telle sorte qu'elles constituent la "régle du
jeu" pour Tes agriculteurs et Tles autres parties prenantes des
filiéres agro-alimentaires. A cet égard, la publication dans chacune
des provinces du Canada de documents de vulgarisation concernant la
"mécanique juridique" des offices de commercialisation est non
seulement utile mais indispensable (1) : ‘

Toutes les réglementations et lois en vigueur ont au moins deux

caractéristiques pr1nc1pa1es :

. a partir du moment ol la majorité des producteurs concernant un
produit donné sur une zone geographique bien délimitée est d'accord
pour mettre en place un office, 1'ensemble des régles régissant le
fonctionnement de 1'office (et en particulier les prélévements)
devient obligatoire & tous les producteurs de la zone considérée.
Cela signifie que les clauses d'extension sont systématiquement
utilisées. '

. au cours des votes successifs concernant la création, la
modification ou la disparition d'un office de commercialisation, on
utilise presqle partout et toujours la procédure de référendum.
Ainsi, en Ontario, un office ne pourra faire son apparition ou étre
modifié que si au moins les 2/3 des agriculteurs ayant pris part au
vote ont émis un avis favorable.

- Lorsque 1'office est lancé, d'autres conditions intermédiaires de
caractére p]us technique doivent étre satisfaites :

. i1 faut d'abord rassembler les statistiques 1nd1spensab1es (to keep
the records) sur lesquelles les d1fferents niveaux des filiéres vont
travailler. Lorsque les statistiques n'existent pas, il faut les
mettre en place. C'est un travail de 1ongue haleine et pour 1eque1
des divergences importantes risquent d'apparaitre.

Cf ,"Steps to follow in the developpement of a marketing plan under
the Ontario farms products marketing act", Ontario department of
agriculture and food, march 1968, 5 p.
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. le développement d'un office demande du temps. C'est ainsi que le
"Ontario Hog Marketing Board" créé en 1945-46 a mis 20 ans pour
devenir vraiment "efficace". D'autre part, chaque modification
concernant le systéme de commercialisation doit s'enclencher au bon
moment ni trop tard, ni trop tot et profiter éventuellement des
grands événements politiques et &conomiques (1). Aller & 1'encontre .
des grands phénoménes économiques se traduit irrémédiablement par un
échec. Ainsi 1'instauration d'un office de producteurs de porc au
Québec imposé non pas par un référendum mais par une décision du
gouvernement, en bloquant prématurément le phénoméne d'intégration,
risque d'hypothéquer 1'avenir de cet office.

. le choix des hommes mis & la téte des offices de producteurs est
déterminant. En effet Tles responsables de telles organisations
doivent &@tre non seulement des gestionnaires avertis mais en méme
temps de  "fins"  connaisseurs des  structures du  monde
agro-industriel. Le cas du "Ontario Hog Marketing Board" et de
“CEMA" gérées 1'une et 1'autre par des hommes de premier plan est
caractéristique. :

. pour que tout cela puisse étre impulsé, il faut des hommes
politiques au plus haut niveau convaincus de la nécessité de ces
mesures. A cet é&gard, tant les déclarations du Ministére Fédéral de
1'agriculture M. E. Whelan que son homoleogue québecois M. J. Garon
montrent 1'acharnement de ces deux ministres (2) a imposer 1la-
solution des offices de commercialisation.

A ces conditions préalables, viennent s'ajouter les problémes

nouveaux posés par 1'organisation. :
4.1.2. - Les problémes posés par 1'organisation :

Trois types de problémes peuvent étre distingués, les formes
d'évolution prises par 1'organisation, la régulation des filieres
agro-alimentaires dans lesquelles s'insérent les offices de producteurs,
1a mesure €conomique des quotas et leur répartition entre les provinces
et les producteurs.

4.1.2.1 - Les formes d'évolution des offices de
commercialisation :

Trois types de problémes apparaissent au niveau de 1'espace,
des relations interproduits et des é&changes internationaux.

- Au niveau de 1'espace : dé&s que 1'organisation apparait dans une
région donnée, elle pose des problémes de concurrence inter-régionale,
car les régions ol 1'organisation n'existe pas en profite quand méme
d'ol la nécessité d'étendre 1'organisation sur 1'ensemble du
territoire national. C'est. ainsi que sont apparues au Canada des
Agences Nationales de commercialisation pour les oeufs, le poulet, le
dindon, le lait et bientdt 1'oignon. Cela signifie qu'a un moment
donné, 1'organisation du marché nécessite une organisation centrale.

(1) Cf, G.F. PERKIN "Marketing Milestones in Ontario, 1935-1960",
Ontario Department of Agriculture, Parliament Building, Toronto,
1962, p. 50-65.

(2) Cf, "Notes for an address by the honourable E. WHELAN, minister of
agriculture, to the Niagara peninsula fruit and vegetable growers'
association family night, Sheraton Brock Hotel, Niagara Falls,
Ontario, december 1977, 8 p. .




- Au niveau des relations inter-produits : organiser une filidre

revient souvent & transférer les problémes qui viennent d'étre résolus
sur les filiéres pour lesquelles i1 n'y a pas d'organisation d'oi la
nécessité d'étendre 1'organisation & de nouveaux produits. Ainsi
1'impossibilité pour certains producteurs québecois de pénétrer la
filiére "Tait" les a conduit & se lancer dans des productions hors-sol
(porcs, poulet...) avec toute la cascade de problémes qui en
découlent.

Au niveau des relations internationales : toutes les organisations
butent @ un moment donné devant 1'obstacle du commerce extérieur. En
effet, les pays peu ou mal organisés ou disposant d'avantages trop
marqués constituent par le biais des échanges internationaux des
facteurs de destruction de 1'organisation. Or i1 est possible grace a
T'article 11 du GATT (1) de se protéger de la concurrence extérieure 3
condition d'avoir mis sur pied au préalable une organisation a
1'échelle nationale. Cet impératif a &té sans aucun doute 1'une des
causes principales poussant & 1la création au Canada d'agences
nationales de commercialisation.

4.1.2.2. - Les problémes de régulation :

A partir du moment ol 1e marché ne joue plus son rdle, il faut
quelque chose pour le remplacer. Ce quelque chose est constitué en
partie par les Régies provinciales de mise en marché et en partie par le
Conseil canadien de commercialisation des produits de ferme. Le rdle de
ces institutions est décisif : i1 est d'abord de vérifier si la loi a
été respectée (en particulier au cours du lancement de nouveaux offices
de producteurs), il est ensuite d'arbitrer les conflits & la fois entre
les différents niveaux des filiéres agro-alimentaires et sur un méme
niveau (cas par exemple du conflit existant entre 1'office des
producteurs d'oeufs du Québec et 1les "dissidents", il est enfin
d'exercer des fonctions quasi-judiciaires qui consistent essentiellement
a veiller a 1'application des réglements de quotas et des ordonnances de
saisie. De plus dans le cas des offices disposant du contrdle de
1'offre, Te Conseil canadien de commercialisation est chargé du contrdle
de Ta fixation des prix. On sait en effet que pour les oeufs, le dindon
et le poulet, Te prix est issu d'une formule de colt de production
intégrant des colts fixes et variables, la rémunération du travail et
une marge bénéficiaire jugée "raisonnable" pour le producteur.

Pour que tout cela fonctionne, i1 faut d'une part un personnel
spécialisé (juristes et @&conomistes) protégé des interventions
extérieures par un statut d'exception et d'autre part un corps d'avocats
rodé @ la pratique des problémes agro-alimentaires.

4.1.2.3. - Le probléme des quotas :

I1 concerne les offices de commercialisation disposant du
contrdle de T1'offre. Outre Tles problémes de mesure économigue et de
Teurs conséquences (2) se pose le probléme de Teur répartition a la fois
au niveau national entre les différentes provinces et & 1'intérieur de
chaque province entre les différents producteurs.

- Au niveau national, la répartition des quotas se fait sur une base
historique (les 5 derniéres années) atténuée éventuellement par la
prise en compte d'autres variables telles que 1'évolution
démographique, la part dans la consommation, les cofits de production,
etc. :

) Cf. annexes n°3 ‘
) Ce probléme 13 n'a été qu'ébauché au cours de cette &tude. I1

mériterait @ Tui seul une étude spécifique.
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- Au niveau provincial, cette répartition pose les méme problémes mais
avec encore plus d'acuité car on se préoccupe beaucoup d'efficacité.
Ainsi Tla négociation des quotas sur des systémes de ventes aux
enchéres est envisagée (et parfois mise en pratique) dans la mesure ol
ce systéme permet aux agriculteurs efficaces de le devenir encore plus
grace @ la mise en oeuvre des économies d'échelle. I1 n'en reste pas
moins que Te probléme de la valeur des quotas (qui n'est pas prise en
compte dans les formules de colt) reste posé. On peut se demander en
particulier si cette valeur va diffuser d'une facon ou d'une autre sur
les prix @ la consommation ou si ces quotas vont constituer un coit
supplémentaire pour les producteurs.

4.2 - Est-il possible de transposer cette expérience au cas
francais ?: :

IT est une question posée fréquemment, pourquoi la France et
en particulier ses zones méditerranéennes sont réfractaires a
T'organisation ? La réponse est immédiate, c'est parce que le Francais
est individualiste et indiscipliné. Nous croyons que le probléme est
plus compliqué et que 1'observation du cas canadien permet d'apporter
des élements de réponse. ,

4.2.1. - Quelques éléments de comparaison entre les cas
canadiens et francais : 1ils.permettent de mettre 1'accent sur Tles
différences suivantes :

4.2.1.2 - Différences dans 1la génése  des
réglementations :

Le Canada, pays anglo-saxon, est profondément marqué par le
pragmatisme anglais. En matiére de commercialisation, on observe ainsi
une succession de Tois qui parfois se contredisent mais qui a 1a
Tongue finissent par former quelque chose de cohérent. En France, les
ambitions sont plus grandes. On veut tout prévoir et cela
définitivement.Ainsi aux politiques des M.I.N. (1) d'inspiration trés
Tibérale a succédé dans les années 60 la loi d'orientation agricole
créant les groupements de producteurs et les comités économiques qui est
d'une inspiration beaucoup plus organisatrice.

4.2.1.2 - Différences dans les régles de mise en
place et de fonctionnement des institutions :

Ainsi au Québec ou en Ontario, la création d'un office est
liée & un référendum (accord des 2/3 des agriculteurs ayant pris part
au vote et plus de 50 % de votants). De méme le fonctionnement de
T'office s'inscrit dans un débat permanent auquel prennent part Ta -
presse, la télévision et auquel participent des avocats spécialisés. De
plus, les réunions préparatoires ou modificatrices se font en "audiences

publiques" & grand renfort de publiciteé.

En France, le débat est 1imité & un va et vient (quand il
existe) entre 1'administration et certains professionnels.

(1) Marchés d'Intérét National.




4.2.1.3 - Différences qui tiennent aux pouvoirs
ces institutions : '

-

que la Toi accorde a

Les pouvoirs accordés par 1la Tloi sont beaucoup plus
importants au Canada qu'en France. Ainsi, 1'extension des régles qui
commence & peine a jouer en France est utilisée systématiquement au
Canada et cela depuis longtemps (les producteurs d'asperges en 1937).
De méme, la création d'une formule de colt de production qui permet de
calculer les prix pour un certain nombre de produits (les oeufs, 1le
poulet, le dindon, le lait...) est difficilement transposable, du moins
sous sa forme actuelle, @ 1'agriculture francaise. Quant aux quotas, ils
ont au moins un avantage : mettre sur la place publique des phénoménes
de rente qui sont habituellement gardés secrets. En France, méme s'ils
existent, on essaie d'en parler le moins possible. I1 faut noter enfin
les pouvoirs de coercition ~dont disposent les offices de
commercialisation pour imposer la réglementation (cas des amendes). Une
telle chose est pour 1'instant difficilement concevable en France.

4.2.1.4 - ﬁifférences au niveau de la gestion des
institutions :

Au Canada, i1 existe des instruments de gestion au niveau
central. I1 s'agit d'abord des Régies provinciales des marchés chargées
d'arbitrer Tles conflits @ 1'intérieur de chacune des provinces. I1
s'agit ensuite du Conseil Canadien de Commercialisation dont le rdle est
de faire appliquer la Tloi au niveau fédéral-provincial et de surve111er
les Agences Nationales de Commercialisation.

En France, le pouvoir politique hésite (ou hésitait) é mettre
en place de telles dinstitutions. Ainsi 1'AFCOFEL (1) n'est pas reconnue
par une loi spécifique de mise en marché. I1 s'agit seulement d'une:
association régie par la loi de 1901. ’

Mais au-dela de ces différences, il faut se demander si
elles ne recouvrent pas d'autres schémas d'explications de type
structurel.

4.2.2. - Quelques schémas d'explication concernant le
retard enregistré en France en matiére d'organisation de la production :

4.2.2.1 - Des causes géographiques et
structurelles : '

Au Canada, les productions sont relativement bien délimitées
dans 1'espace (cas des fruits dans la vallée de 1'Okanogan) et les
distances sont telles qu'il est difficile de se passer d'une
organisation commune en matiére de transport par exemple. :

Rien de tel en France ou se trouve de tout partout et ou les
zones de consommation sont souvent trés proches des zones de production
(cas du Comtat trés proche de Lyon et des villes de 1la frange
méditerranéenne).

£.2.2.2.- Des causes démographiques :

Au Canada, le peuplement des campagnes s'est fait au fur et a
mesure de . 1'arrivée de nouveaux immigrants. I1 en est résulté une
pression sur les terres moins importantes qu'en Europe et surtout une

(1) AFCOFEL ou Association Francaise des Comités Economiques de Fruits
et Légumes.




agriculture beaucoup plus efficace. De ce fait 1'exode rural bien
qu'ayant existé surtout en Ontario et au Québec a &té trés tot
stabilisé. Le probléme dans certaines zones est plutét de trouver. des
agriculteurs que de freiner 1'exode agricole vers les villes. En Europe
et en particulier dans le sud de Ta France, cet exode n'est pas terminé
et continue @ faire probléme. Dans de telles conditions, mettre en place
des politiques rigides de soutien des prix (par le biais des formules de
colit par exemple) apparait irréaliste d'abord parce que cela codterait
trés cher, compte tenu du nombre d'agriculteurs, et ensuite parce que
cela risquerait de bloquer les phénoménes de productivité qui n'ont pas
encore fait Tle plein dans 1le cas de certaines productions de
1'agriculture francaise. :

4.2.2.3. - Des. causes politiques : on peut les:
rassembler autour de quatre thémes :

A/ Le rdle du Parlement :

Au Canada et dans ses différentes provinces, le Parlement a
des pouvoirs trés importants (possibilité par exemple de créer des.
commissions d'Enquéte pourvues de pouvoirs quasi-judiciaires). D'autre
part, le rdle de 1la presse (et en particulier du "Globe and
Mail")surtout dans les problémes agro-alimentaires est déterminant (les
prix font 1'objet d'une surveillance attentive). En France, le débat est
‘beaucoup plus feutré, les associations de consommateurs et les syndicats
ne s'intéressent pas beaucoup aux prix. Lorsqu'il y a probléme, ceux-ci
sont réglés soit par décrets soit directement entre 1'exécutif et les
organisations professionnelles.

B/ Le rdle des syndicats agricoles :

Au Canada, 1'appartenance au syndicalisme agricole est

~obligatoire a partir du moment ol 1'on posséde un lopin de terre. Ainsi,
au Québec, T1'Union des Producteurs Agricoles (ou U.P.A.) est le seul

syndicat susceptible de négocier face aux Pouvoirs Publics. :

En France au contraire, le syndicalisme agricole est fragmenté
en autant de tendances que de grands partis politiques. On trouve en
effet successivement la Fédération Nationale des Exploitants Agricoles.
(ou FNSEA), Te Centre National des Jeunes Agriculteurs (ou CNJA), le
Mouvement de Défense des Exploitations Familiales (ou MODEF), Tle
Mouvement des Paysans-travailleurs... Dans les deux cas, on devine que
les rapports de force sont différents.

C/ La structure de 1'Etat :

Compte tenu de la constitution canadienne, une grande partie
des problémes agricoles est réglée au niveau provincial. Le Ministre de
1'Agriculture de chaque province est bien obligé de faire face aux
problémes et de les résoudre. Rien de tel en France ol Ta région renvoie
la balle au niveau national lequel & son tour invoque Bruxelles et les
accords communautaires. ‘ ~




D/ L'appartenance a la Communauté Economique Européenne

Du fait de 1'appartenance & 1la C.E.E., Tles é&conomies
européennes (y compris dans 1'agro-alimentaire) sont trés
inter-pénétrées. I1 est donc trés difficile de batir une organisation
nationale. La solution passe par la mise en place d'une organisation
économique au niveau de la C.E.E. de 1a méme facon que les Canadiens ont
mis en place des Agences Nationales de Commercialisation sur 1'ensemble
de Teur territoire. Mais nous savons que la réussite d'une organisation
économique est 1iée a la présence d'un certain niveau de développement
dans les zones considérées. Or la C.E.E. pour des raisons politiques et
économiques remplit mal de telles conditions, surtout pour ses zones
méditerranéennes. On débouche alors devant une impasse : 1'impossibilité
de mettre en place des organisations viables au niveau de la C.E.E....a
moins que les autorités de Bruxelles n'interviennent.

En résumé, on peut dire que dans tous Tles pays, les
agriculteurs affrontent partout le méme probléme : la baisse de leurs
revenus. Ces agriculteurs ne se contentent plus de promesses électorales
et pour cela demandent Ta mise en place de mécanismes protecteurs. Le
choix de ces mécanismes se fait en fonction du niveau de développement
économique de chaque pays, de son histoire et de ses structures
politiques et &conomiques. Le Canada offre un exemple qui sans &tre
nécessairement transposable au cas européen peut nous donner matiére &
réflexion.




ANNEXES 1

Revenus et dépenses de la Régie des Marchés agricoles du Québec pour
TTexercice terminé le 31 mars 1979 (en dollars canadiens).

1979 1978
$ $

Revenus

Permis :
Succédanés des produits laitiers . .650
Bois . .725
Oeufs . .800
Tomates 150
Sirop d'érable 325
Distributeur de lait
Divers 1

Droits sur le transport du lait et de la créme . .124

Produit net d'une saisie de poulets -

Dépenses S
Traitements, salaires et allocations
Services de transport et de communication . .453
Services professionnels, administratifs et autres . .023
Entretien et réparations . 460
Loyers . 747
Fournitures et approvisionnements . .811
Matériel et équipement

1.033.327] 935.154

Participation du gouvernement du Québec aux
dépenses 1.033327 935.154

EXCEDENT DES REVENUS SUR LES DEPENSES DE L'EXERCICE
VIRE AU CREDIT DU GOUVERNEMENT DU QUEBEC -

Sources : Régie des Marchés du Québec




ANNEXES 2

La formation du prix des oeufs au Canada (en dollars canadiens)

The attached sheets are the Cost of Production Summaries
completed by CEMA from Jjuly 28, 1975 to october 23, 1975. These
summaries show the producer price for A large eggs for each of the
provinces and their computations. Any study on which an increase in the
price of Grade A large eggs for Ontario was based has been marked
accordingly.

A brief explanation of the summary follows :

The cost components, in columns 2-7, which are discussed in
greater detail later, are totaled in column 8. Each provincial total is
then multiplied by their estimated % of national. marketing (column 9)
and the result is the % contribution of the province to the national
average price (column 10). These provincial figures are added to give
the national weighted average.. The cost of administrative levies, the
consumer processing subsidy and the conversion to grade A Tlarge are
added. This total represents the producer price for Grade A large eggs
in Ontario (found in Colum 13). :

Column 11 § 12 are estimated costs (per doz.) for the freight
and handling of eggs from Manitoba to each province and the remaining
producer prices are established using these rates over the Manitoba
price. '

Freight costs from Manitoba to Ontario are subtracted from the
Ontario producer price, previously calculated, to give the Manitoba
price. For each province the respective cost for freight and handling
are added to this base price for Manitoba to give a producer price for
Grade A large eggs (column 13).

This formula applies to all provinces except Newfoundland. The
Newfoundland price is estimated by adding freight and handling costs
from Nova Scotia to Newfoundland to the Nova Scotia price, because
Newfoundland imports eggs only from Nova Scotia and not from Manitoba as
do the other provinces.

Sources : Canadian egg marketing agency. Estimation method for egg
production cost. (Annuel update. Juanuary 1976).
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ANNEXE 3

Elimination générale des restrictions quantitatives (article XI de
1'Accord général sur Tes tarifs douaniers et le commerce).

1 - Aucune partie contractante n'instituera ou ne maintiendra 3
1'importation d'un produit originaire du territoire d'une autre partie
contractante, a 1'exportation ou & Tla vente pour 1'exportation d'un
produit destiné au territoire d'une partie contractante de prohibitions
ou de restrictions autres que des droits de douane, taxes ou autres
impositions, que 1'application en soit faite au moyen de contingents, de
Ticences d'importation ou d'exportation ou de tout autre procédé.

2 - Les dispositions du paragraphe premier du présent article ne
s'étendront pas aux cas suivants :

a) Prohibitions ou restrictions a 1'exportations appliquées
temporairement pour prévenir une situation critique due & une pénurie de
produits alimentaires ou d'autres produits essentiels pour la partie
contractante exportatrice, ou pour remédier & cette situation ;

b) Prohibitions ou restrictions a 1'importation ou & 1'exportation,
nécessaires pur 1'application de normes ou réglementations cernant la
classification, le contrdle de la qualité ou la mise en vente de
produits destinés au commerce international.

c) Restrictions & 1'importation de tout produit de 1'agriculture ou des
péches, quelle que soit Ta forme sous Taquelle ce produit est importé,
quand elles sont nécessaires a 1'application de mesures gouvernementales
ayant pour effet :

i) de restreindre la quantité du produit national similaire qui peut
étre mise en vente ou produite ou, d& défaut de production nationale
importante du produit similaire, celle d'un produit national auquel Te
produit importé peut &tre substitué directement ;

ii) ou de résorber un excédent temporaire du produit national
similaire ou, a défaut de production nationale importante, du produit
similaire, celui d'un produit national auquel le produit importé peut
étre substitué directement, en mettant cet excédent i la disposition de
certains groupes de consommateurs du pays a titre gratuit ou & des prix
inférieurs aux cours pratiqués sur le marché ;

iii) ou de restreindre la quantité qui peut &tre produite de tout
produit d'origine animale dont la production dépend directement, en
totalité ou pour Ta plus grande partie, du produit importé, si la
production nationale de ce dernier est relativement négligeable:

Toute partie contractante appliquant des restrictions a
1'importation d'un produit conformément aux dispositions de 1'alinéa c)
du présent paragraphe publiera le total du volume ou de la valeur du
produit dont 1'importation sera autorisée pendant une période ultérieure
déterminée, ainsi que tout changement survenant dans ce volume ou cet*e
valeur. De plus, les restrictions appliquées conformément au sous-alinéa
i) ci-dessus ne devront pas avoir pour effet d'abaisser le rappert entre
le total des importations et le total de la production natiorale
au-dessous de celui que 1'on pourrait raisonnablement s'attendre 3 voir
s'établir en 1'absence de restrictions. En déterminant ce au'il serait
-en 1'absence de restrictions, la partie contractante tiendra ddment




compte de la proportion ou du rapport qui existait au cours d'une
période de référence antérieure et de tous facteurs spéciaux qui ont pu
ou qui peuvent affecter le commerce du produit en cause.

Sources : Accord général sur les tarifs douaniers et le
commerce, Instruments de base et Documents, Volume IV, Gendve, mars
1969, pp. 17-18.
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