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Partout au monde, les services de vulgarisation agricole se servent
de campagnes pour accélérer 'adoption de meilleures techniques d'ex-
ploitation et d’économic domestique.

Un cxemple : le succes de la campagne menée en Inde pour géné-
raliser la méthode japonaise de culture du riz. Tous les moyens d'infor-
mation disponibles ont été¢ mis en ccuvre dans cet effort & Déchelle
nationale. Les agriculteurs qui ont adopté la méthode japonaise obtien-
nent maintenant un accroissement scnsible des rendements.

Autre exemple : la campagne menée en Allemagne pour 'améliora-
tion des péturages. Dans un pays ol plus de 40 % de la terre arable
cst constituée par des prairics permanentes, i scrvice de vulgarisation
a entrepris de montrer aux ¢leveurs comment ils pouvaient amdéliorer
leurs rendements. Le succés a ¢été assuré par une campagne intensive et
bien organisée.

Une bonne campagne éducative déclenche des réactions en chaine,
Les premiers planificateurs apporient P'énergie ct I'enthousiasme, attirant
ainsi recrues’ ct idées nouvelles, Chaque recruc en cherche d’autres.
Finalement, tous les participants ct toutes les idées en puissance sont
rassemblés ct leffort total commence. Les campagnes mences de Ja
sorte réussissent, lorsqu'elles répondent i un besoin réel.

Le présent ouvrage s’adresse & tous ccux qui organiscnt des campa-
gnes dans le cadre de leurs programmes d'éducation ct de vulgarisation.
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Plus une idée nouvelle est propagée, plus clle a de chances d'étre
adoptéc. Ainsi, I'idée nouvelle peut étre présentée pour la premicre fois
a4 un spectateur dans un film. D'abord, il est peu intéressé, voire indif-
férent. Quelques jours apr3s, il entend ¢voquer cette méme idée dans
unc émission de radio ou de télévision. Puis dans une réunion d'infor-
mation. Elle va sc manifester pour la quatri¢me fois sous forme d'un
article dans le journal, d’'un prospectus, d'unc conversation avec un voi-
sin. Entre-temps, notre homme aura ¢té sensibilisé & cette jdée : peut-
Ctre méme sera-t-il décidé i voir ce qu'elle vaut.

Clest li le principe de base des campagnes ¢ducatives. Une cam-
pagne cst 'emploi concerté de différentes méthodes d'information visant
a concentrer I'attention sur un probléme précis ct sur sa solution pendant
une période donnée.

Tous les problémes ne méritent pas une campagne. Pour décider
du bicn-fondé de celle-ci, il vous faut répondre aux questions suivantes
le probléme intéresse-t-il vivement un grand nombre de personnes ?
Peut-il étre résolu sans modifications majeures ou compliquées pour
I'agriculteur ? Pcut-on fixer des dates limites préciscs pour la campagne ?
Peut-on proposer des objectifs ct mesurer le chemin parcouru en ce
sens ?

Si la technique de la campagne cst tellement efficace, pourquoi ne
pas cn organiser une dans chaque domaine de la wvulgarisation ? Cela
n'est pas toujours possible.



2 ILES CAMPAGNES DE VULGARISATION AGRICOLE

Tout dabord, parce que la plupart des services de vulgarisation
n'ont pas sulfisamment de crédits ou de personnel pour mener de front
plusicurs campagnes. De méme, les organes d’information, tels que la
presse ¢t les postes ¢metteurs, ne peuvent collaborer que dans la mesure
de leurs disponibilités en place, temps, et moyens. Si plusicurs campa-
gnes se déroulert concurremment, chacune dispute aux autres la place
et le temps libres.

Enfin, si I'on vent graver dans Pesprit des agricultcurs le message
d'une campagne donndée, il vaut micux ne pas disperser leur attention
sur dautres problemes. Plusicurs campagnes smultanément destinées au
méme public risquent d'engendrer la confusion et d'affaiblir 'attention.

En bref, moins il y a de campagnes en cours d'exéeution & un
moment donné, plus les chances de succts de chacune sont grandces.

Telles qu'elles figurent dans les programmes de vulgarisation agri-
cole, les can.pagnes éducatives comportent cing ¢tapes importantes
1" la préparation de la campagne : 2" la préparation des pariicipants i
leur tiche : 3" la production du matéricl nécessaire; 4" le lancement
ct I'exécution de la campagne : 5” I'évaluation des résultats,

Dés que T'on a décidé qu'un probleme peut motiver une campagne,
il faut ¢laborer des plans détaillés. Le succes dépend, pour une large
part, du soin et de la réflexion apportés aux pluns iniiiaux.

Création d’un comité, -— La planification doit étre I'ecuvre d'une
¢quipe d’organisateurs ot comité directeur d’administrateurs, de spécia-
listes du theme de fa campagne, de techniciens de 'information, et des
agents locaux de vulgarisation, Cette méme équipe va continuer a guider
le déroulement de la campagne jusqu’a fa fin, et cllc évaluera les résul-
tats.

Au fur ct & mesure du déroulement de la campagne, on pourra
sovhaiter ¢largir Ie comité initial en lui adjoignant différentes personna-
lités du monde agricole, des affaires, de la vie publique ¢t religicuse
ainst que des représentants d'organismes officicls et d'associations de
jeunes, On peut ainsi faire appel & unc plus large gamme d'expériences
et d'idées pendant e campagne et compter sur Pappui actif ou de prin-
cipe des groupes représentés. Finalement, lorsque les collaborateurs,
tous les échelons et dans tous les domaines intéressés, se trouvent enga-
gés, Torganisation de la campagne est termince.

Définition des objectifs. — Lc comité planificateur doit, pour com-
mencer, indiquer le but, les objectifs ct les résultats prévus du pro-
gramme ¢ducatif. Une campagne sans objet précis scrait inutile ct
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absurde ; en outre, clle risquerait de porter tort aux cfforts ultéricurs.
Cette campagne doit étre cn harmonic avec I politique des services de
vulgarisation et avec e programme régional & long terme.
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Des objectifs précis vont aider les propagandistes : 1 a fixer des
buts particuliers ; 2" 3 préparer le budget : 3" 3 fixer une limite dans le
temps ;4 4 organiser une mise en ceuvre efficace des méthodes d'ensei-
gnement et dinformation 5 5° 3 définir Jos seeteurs particuliers du public
que Ton désire atteindre de fagon & prévoir los arguments et les métho-
des approprids.

Calendvier des activités, — Dgg les premicres réunions du groupe
de travail, fixez une date limite, La durée d'une campagne dépend de
bien des facteurs : Ie public que vous désirez atteindre, les moyens d'in-
formation ct les méthodes de vulgarisation que vous pouvez faire entrer
en jeu, le budget, et, ce qui est peut-Gtre e plus important, le sujet de
la campagne. Le plus souvent, les campagnes de vulgarisation durent
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quelques mois. Lorsque les problemes traités sont complexes ou déli-
cats, clles peuvent se prolonger davantage.

Une fois la date limite fixée, le comité directeur peut dresser le
calendrier des activités. Ce sera, par cxemple, la création de parcelles
expérimentales en divers points de I'Etat; Porganisation d'unc séric de
tournées ct de démonstrations ;: un cours accéléré pour tous les cultiva-
teurs de I'Etat ou une conférence i I'Institut agronomique. Des spécia-
listes du sujet trant¢ et de l'information décideront de la chronologic de
la préparation et de la diffuston du matériel éducatif ainsi que de la
meilleure manicére de coordonner les différentes méthodes d'information.

Pour vous aider it organiser les activités et & préparer unie bonne
documentation, gardez présente & l'esprit la méthode que suivent les
moniteurs ct les vuigarisateurs qui doivent convaincre les agriculteur-
d'adopter unc technique ou une idée nouvelie :

Informer le public le la découverte ou de la mise au point de la

nouvelle méthode.

L'intéresser o 'application possibie de celle-ci it ses activitds, agri-

coles ou autres.

Lui inspirer I'envie d’en faire ne serait-ce quun petit essai. Donner

des raisons convaincantes : les succes remportés par des cultiva-

teurs qui F'ont adoptée, par exemple.

Instruire e public des opérations pratiques, des procédds, machines

et matérinux relatifs o l'application ou adoption de la nouvelle

méthode.

A moins que fa méthode ne soit tout & fait nouvelle, n‘oublicz pas
que votre auditoire comprendra toute une gamme de gens, depuis ceux
qui n'en ont jamais entendu parler jusqu’a ceux qui ont déja essayé de
la mettre en pratique, avece plus ou moins de bonheur.

Le rythme des activites est important. On peut généralement diviser
la partic active d’'une campagne en quatre phases ; le démarrage, le
traviil en profondeur, I'action décisive et Paction complémentaire. Une
bonne campagne est minutée et mende de fagon i ce que Iaction déci-
sive, assortic d'intructions  pratiques, touche Tagricultcur au moment
précis ou il est sur le poiny d’entrer en action,
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Choix des moyens. — Tout cn ¢laborant les phases de votre cam-
pagne. ¢tudiez les différents moycns d’information pour savoir qucls
sont les plus aptes it informer. intéresscr, inspirer ct instruire le public.
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Veillez it ce que vos cfforts ct votre argent soicnt bien cmployés.
Tous les moyens d'information ne conviennent ou ne sont peut-étre pas
utilisables pour une campagne donnée. Dressez la liste des avantages ct
des inconvenients de chacun, Cherchez & combiner 'emploi du maximum
de moyens tres efficaces.

Si l'une des opérations nécessaires — film en couleurs. par exem-
ple — ost trop onéreuse pour votre budget, cssayez d'intéresser une
entreprise qui aceeptera de financer la production,

La partiec fondamentale de votre plan de campagne cst le choix de
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cc que vous présenterez par Iintermédiaire de chacun des moyens
d’information pendant les diverses phases des opérations.

Etablissement d’un budget. — ILcs crédits dont vous disposcz sont
un facteur décisif dans le choix ‘s méthodes dinformation. Aussi
convient-il que le budget soit voté par Iadministration et que les fonds
soient affectds i la campagne dés que possible.

L’administrateur pourra soit allouer une certaine somme et deman-
des des propositions pour son utilisation. soit réclamer qu'on lui sou-
mette une liste des activités prévues avec devis.

Ménagez une marge correspondant & 10°¢ du budget, pour frais
divers. Dans toute campagne il y a des idées nouvelles, des frajs plus
¢levds, des changements de dernitre inute — moyen d'information ou
autres — impossibles & prévoir av moment du caleul du budget.

Rédaction d’un manuel. — Au nombre des activitds multiples de la
phase de préparation, il y a le regroupement dans un manuel de toute
la’ documentation séricuse existant sur le sujet. Cette tiche revient aux
spicialistes en la matiere et & ccux de I'information. Ensemble. il vont
concevoir, organiser et préparer un manuel ou « dossicr des faits ».
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Ce travail de compilation est peut-étre la partie la plus longue du
plan de campagne. Cependant, le succes ou I'échec de toutes les acti-
vités va dépendre de la conscience avec laquelle il aura été exécuté. En
effet, c'est lui qui fournira la matiére premiére et la base & partir de
laquelle or va coordonner toutes les opérations de la campagne. Aussi,
faites en sorte que ce soit le meilleur fruit de la collaboration de toute
I'équipe responsable de la campagne.

Voici ce que devra contenir votre recueil, entre autres :

1. Touic la documentation nécessaire sur le théme de la cam-
pagne.

2. Un examen approfondi du probléme et des informations détail-
lées sur sa solution.

3. Des conseils pratiques a l'usage des agriculteurs sur le role
qu'ils peuvent jouer et sur les méthodes & appliquer.

4, Les avantages qui résulteront du succés de la campagne pour
I’Etat, pour la région ou pour le¢ pays.

5. Des renseignements détaillés sur les buts de la campagne, les
dates limites, Ia manié¢re d’atteindre le public désiré, les moyens
d’information a cmployer.

6. La liste des organismes représentant des collaborateurs ou des
partisans cn puissance.

7. La liste du matériel pédagogique disponible tel que : films,
scénarios, photos, matériel dexposition.

Prévision de P'évaluation des résultats. — Dans le plan, prévoyez
un budget pour mesurer et évaluer 'efficacité de la campagne.

La participation et la collaboration de bien des gens est néces-
saire au succes d’unc campagne. Pour e¢n obtenir le maximum, il faut
que ces personnes soient informées de fagon exacte et précise.

Encouragez le désir d'information du personnel administratif. —
C'est aupres du personnel de I'Etat que commence votre campagne, car
il vous apportera les informations de base. Pour qu'il puisse le faire
utilement. it faut le tenir tr2s au courant des plans et des progres de la
campagne. Mcttez ses informations i jour en faisant le point de tous les
plans & I'occasion de réunions de la commission ou d'organismes, dans
des circulaires ¢t dans la presse destinée au personnel. Multiplicz les
cntrcticns. Pensez i apporter des faits et des idées pour les chroniques,
pour les ¢missions de radio, pour les programmes télévisés, pour la
presse et les auxiliagires visuels.

Ces opérations internes sont aussi importantes quc les opérations
externes de la campagne, & savoir la préparation de I'information pour
I'auditoire que vous désirez atteindre.
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Formez des propagandistes. — Lcs agents de vulgarisation 3
I'échelle du comté et du district, tout comme les autres participants, ont
besoin d’informations qui leur permettront de s'acquitter avec succes
des taches qui leur incombent. Clest 13 quc peuvent intervenir les écoles
de formation régionales ct locales.

Le programme portera i la fois sur objet de Ia campagne ¢t sur
les techniques de I'information. Les spécialistes du sujet traité, se réfé-
rant au recucil comme 2 un manuel scolaire, vxpliqueront tous les aspects
du probleme ct de sa solution. Des spécialistes de I'information appren-
dront aux propagandistes a sc servir parfaitement des moyens i leur
disposition.

Lorsque les agents de vulgarisation sort formés ot encouragés §
fournir des éléments d'information locale, I'efficacité de la campagne sc¢
trouve accrue. Prenons, par exemple, la réalisation de reportages i
l'occasion d’unc campagne récente sur les fourrages dans I'Etat de
Vermont. Alors que e service de presse de I'Etat composé de trois
rédacteurs a fourni 151 textes de reportages ct d'articles de fond, les
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14 agent de vulgarisation des comtés en ont produit 1.500. 11 en a été
de méme pour le nombre total d’émissions radiophoniques, de bulle-
tins ct de circulaires distribués.

Non sculement les agents de vulgarisation ont-ils produit davan-
tage de matériaux que les services de PEtat, mais la rédaction des jour-
maux locaux et les chroniqueurs de la radio les ont trouvés plus utili-
sables cn raison de leur intérét local.

Formez des animateurs communautaires. — Les ¢coles de forma-
tion peuvent également étre utilisées pour faire connaitre les raisons de
cette campagne aux agriculteurs les plus en vue. Invitez ceux qui jouent
Ic rdle d'animateurs i fréquenter ces écoles. Demandez-leur d'informer a
leur tour leurs voisins.

Lorsquun cultivatcur ¢volué¢ dit a un voisin qu'il connait une
bonne méthode de semailles ou de coupage du foin, il est bien rare quc
ce dernier n'en fasse pas 1:ssai. Ainsi, les animateurs jouent-ils un role
important dans la réussite des campagnes.

Accordez un appui local & chacune de ces écoles par la presse, la
radio, les circulaires ¢t autres organes & votre disposition.

Informez les hommes d’affaires. — Des réunions ou des cours
spéciaux organisés pour des hommes d'affaires intéressés aideront au
succes de votre entreprise. Ainsi, lors d'une campagne pour I'améliora-
tion des fourrages grossiers, des spécialistes en la maticre organiscront
des réunions régionales destinées aux marchands de fourrages, de graines
et d'engrais. Les agriculteurs s'en remettent généralement aux conseils
de leurs fournisseurs quant au choix des semences et des engrais dont
ils ont besoin. Les suggestions de ces derniers ne doivent donc pas aller
4 I'encontre de celles du service de vulgarisation.

Les organes d'information. — Votre réussite dépendra en partie de
la collaboration des journaux, de la radio, de la télévision ainsi que de
celle des responsables des autres organes d'information.  Assurcz-vous
que ces gens pénctrent les raisons @ la base de cette campagne : le
probleme qui se pose et 'importance de sa solution pour I'Etat, pour la
collectivité, pour la nation. Décrivez leur vos plans et quelques-uns des
principaux ¢événements & venir. Avant Pinauguration de la campagne,
faites reproduire ou imprimer ces documents pour quc rédacteurs,
journalistes et chruniqueurs puissent s’y reporter aisément.

Ne laissez pas passer unc occasion d'evoquer votre campagne au
cours d'entretiens personncls avee les journalistes et autres spécialistes
de I'information.

Lorsque vous établirez votre plan de campuogne, vous déciderez de
la nature des matériaux d'information nécessaires et du moment de leur
parution. Cependant, pour que les documents soicnt rédigés, revus, illus-
trés, reproduits ct distribués en temps voulu, sans dépasser |2 budget, il
faut une excellente organisation ¢t un soin minuticux.
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Dressez une liste de tous les documents nécessaires pour la cam-
pagne ct fixez un budget pour chacun. Préparez un plan pour recucillir
auprés du personnel des éléments de base, pour la rédaction, I'illus-
tration ct Ja production. Assignez des responsabilités précises i telle ou
telle personne pour chaque étape du plan. Fixez des dates ou des points
pour le controle et la coordination des matériaux avant de poursuivre
plus avant : indiquez qui doit décider et en quelle circonstance,

Ce souci du detail permet non sculement de sortir les documents en
temps voulu, mais aussi de faire tenir la campagne dans les limites du
budget établi, ou cn-dessous, en dvitant les chevauchements, les omis-
sions, les corrections cofiteuses ct le travail a4 la hite payé aux taux
des heures supplémentaires.

Une planification minuticuse permet de faire des écenemies dautres
fagons encore. Ainsi. des photegraphies et des illustrations réalisées pour
une publication pourront étre employées a dautres fins tout au long de
la campagne. Pour cela. deés le départ, il faut étudier le format. la forme.
la couleur et les méthodes de reproduction possibles.

Si Ton prévoit d'utiliser au cours d'une campagne un certain nom-
bre de prospectus, d'affiches ou autres matériaux similaires, les frais
pourront étre tres réduits i Fon groupe le tout ¢n une scule opération
d'impression. De méme, si des unités locales envisasent la préparation et
la publication de documents, on obtiendra de meilleurs résultats i
moindres frais en fournissant aux intéressés des illustrations, des esquis-
ses reproductibles, ctc. 1l serait peut-étre souhaitable de grouper l'im-
pression de ces documents produits i I'échelon local.

Distribution des documents. — Lors de la planification de la cam-
pagne, il fau: préparer les listes d'envoi des documents relatifs i la
campagne aux personnes ct aux organismes intéressés. Vous devez abso-
lument avoir des listes-types des journaux, magazines. émetteurs de
radio et de téiévision et autres organes d'information. Vérificz-les pour
vous assurer qu'elles sont completes ¢t exactes.

Pour toute campagne particuliere, il vous faudra dresser des listes
spéciales de personnes. dentreprises intéressées, ct autres groupes qui
ne figurent pas sur vos fichiers ordinaires ¢t i qui vous voudrez faire
parvenir des circulaires, des questionnaires, des brochures ¢t autres
documents pendant le déroulement de la campagne.

MOBILISATION DE L’'INFORMATION. — Des que la campa-
gne est préte & démarrer. alertez tous les moyens d'information. Rappe-
lez-leur votre objectif ¢t vos plaus. Informez-les des modifications qui
ont pu survenir depuis votre prise de contact initiale.

Réunion de coup d'envoi. — Attirez lattention publique sur e

départ de la campagne par unc réunion de « coup d'envoi ». Invitez-y
tous ccux qui sont, cn quelque fagon, intéressés par la campagne,
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Adressez des invitations spéciales aux journalistes, aux reporters, aux
chroniqucurs de la radio et autres représentants des divers moyens
d’information. Ces gens doivent étrc persuadés qu'il s’agit d'une manifes-
tation qui méritc leur présence et un reportage. Organiscz donc un
programme présentant un intérét documentaire récl. Décrivez-en quel-
ques points dans les invitations quc vous enverrez aux représentants de
Pinformation.

L’un des meilleurs moyens de transformer une inauguration en ¢évé-
nement sensationnel est d'obtenir la participation de personnalités bicn
connucs. Pour attirer Pattention publique, on peut aussi faire proclamer
par Ic préfet unc journée, une semaine ou un mois spécial ; par exem-
ple : « la semaine des verts piturages », « le jour de la laiteric », le
mois dec I'hygiene » et « la semaine de la jeunesse rurale ».

L’annonce de concours, les slogans ¢t formules publicitaires, Ies
visites de journalistes, les défilés et rassemblements extraordinaires sont
des moyens bicn connus d'attirer I"ttention du public. On peut s'en
servir isolément ou parallelement 2 Ja manifestation inaugurale.

Une planification attentive ct le souci du détail trouveront leur
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récompense sous forme de bons comptes rendus sur la manifestation.
Veillez 4 ce que les membres de la presse disposent de tout ce dont ils
ont besoin. Prévoyez une salle de presse avec machines a écrise et four-
nitures nécessaires. Faites distribuer & I'avance le texte des principaux
discours et, si possible. essayez d'obtenir des reportages radiodiffusés
et télévisés en direct ct en différé.

Tenez des accessoires a la disposition des photographes et arrangez
des photos spéciales. Pendant une campagne sur les fourrages, on photo-
graphiera le préfet semant une nouvelle variété d’herbe ou tenant
4 la main unc carafe de lait géante portant ces mots : « Meilleurs
fourrages = plus de lait ».

Apres la manifestation, remerciez par lettre tous les journalistes
présents ainsi que les personnes qui auront collaboré avec le comité i
I'organisation de la réunion.

Travail en profondeur, action décisive et action complémentaire. —
Apres que vous ayez lancé la campagne, faisant connaitre la nécessité
d’une certaine ligne d'action, vous devez entretenir l'intérét du public
de fagon & ce qu'il soit prét pour la partic décisive de la campagne :
celle qui lc poussera @ agir. Dans la phase de préparation, vous aurez
décidé de la fagon exacte dont vous procéderez, de la date des commu-
niqués radiodiffusés ou télévisés, de la composition de vos listes d’envoi
spéciales et de la publication des articles et autres matériaux. Le grand
coup doit étre frappé au moment précis ol l'agriculteur se prépare i
agir. Assurez-vous qu'il disposc alors de tous les éléments nécessaires
pour obtenir de bons résultats,

Vient ensuite 'action complémentaire. Pour cette partie de la cum-
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pagne, il faut parfois un complément d'information. Si vous avez milité
pour l'adoption d'une nouvelle variété de céréales, par exemple, votre
action ddcisive interviendra juste avant les semailles. Cependant, vous
ferez suivre cette opération par des informations sur les méthodes de
culture, de destruction des mauvaises herbes et de moisson. Comptes
rendus ct reportages sur les agriculteurs qui ont appliqué avec succes
les recomandations de la campagne font également partic dc ce genre
de travail,

L'¢valuation des résultats doit étre une opération suivie. La plupart
des organisateurs vérifient Uefficacité de leurs efforts tout au long de
la campagne. Cependant, I'essentiel du travail intervient aprés la fin de
la campagne. Méme alors. tous les résultats n'apparaissent pas obligatoi-
rement. 1l faut souvent des années pour modifier des pratiques consa-
crées par ['habitude.

L'évaluation a pour objet principal de juger de T'efficacité d'unc
campagne donnce. En outre, clle peut faire ressortir des cnscignements
précicux pour les campagnes ultéricures.

Avant d'essayer d'évaluer les résultats d'une campagne. étudiez les
points suivants :

Que veut-on mesurer ? Quels sont les changements attendus dans

les  connaissances. lattitude, la  compréhension, les méthodes.

I'habileté. les intéréts ou les besoins ?

De qui attend-on ces changements ?

Quclles seront les preuves manifestes des changements intervenus ?

Pour réunir ces informations. on peut mettre en @uvre toutes
sortes de moyens. Le choix des méthodes sera largement influencé par
les disponibilités en argent ¢t en personnel.

Recueillez directement le plus de renseignements possibles aupres
du public. Procédez i des sondages au moyen d'entretiens personnels.
de débats ou de votes & main levée dans des réunions, de questionnaires
adressés par la poste. Vous chercherez non sculement i déterminer le
pourcentage de ceux qui auront adopté les idées ou les méthodes recom-
manddes, mais aussi quelles ont ¢ét¢ les méthodes ou combinaisons de
méthodes publicituires les plus efficaces.

Un autre genre d'évaluation pourra étre réalisé aupres des orga-
nisateurs. Demandez & chacun aes membres de Péquipe son opinion
sur Peflicacité de la campagne et ses suggestions pour améliorer les
campagnes futures. Un examen de ce genre permet de mettre en ¢évidence
certaines faiblesses dans la préparation, Porganisation et la production
que Ton veillera a éviter o Pavenir.
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