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ALIMENTATION

Marketing De I'art d’emb aller les enfants

Dans les étalages, les produits ciblés pour les enfants promewvent une altmentation  tres sucrée el salee,
avec pew de fruils el de legumes. Exactement le contraire d une nourriture équilibrée, comme le demontre notre enquete.

sant de charme, de persuasion ol
U de ruse, les enfans influencent de

plus en plus bes achats familia
Conséquence: ls sont devenus unecible
murketing & Uinstar de b fameuse me-
nagere de moins de 5 ans. Bon nombre
de produits s'adressent ainsi directe-
ment 4 ces consommateurs en herbe
qui conduisent un minichariot ou =ai-
dents leurs parents i faire les emplettes
familinles, En 2003, une fude belge du
Centre de recherche et d'information
des organisations de consommateurs
(CHIOC) avain midme proad que pris de
9 jevnes sur 10 proposent des produis
a acheter ou les placent spontandment
dansle caddie. Une fols que les produits
5"y trouvent, difficile de les remetire en
place: crise de larmes garantie, surtou
en fin de jourmde. Vive le pester pouver,
soil I'enfant prescripteur d'achats, pour
reprendre le argon des professionnels
du marketing!

Contraire aux recommandations
nutritionnelles

Mais les enfants n'influencent pas
sevilerment les courses de leurs parents,
il= soat égﬂumunl e |r||,L\. [S]4] I:ll,l?-. [ {41V QS
cheés par le surpoids, veire Pobésing,
ans oo cadre, la FRC s'est demandé
& quel type d'alimentation les produis
s'ndressant aux enfanis  correspon-
dpient. Nos enguéteurs sont netom-
biz en enfance et ont passé au crible
14 surpermarchés de Suisse romande.
Résultat: les courses géantes mogquelles
il= s somt adonndés donnent & voir wn
mirair de b pyramide alimentaine in-
verse de toutes les recommandations
POLEE Ui nourriture equilibree!

En wemps nomal, les boissons
non sucrées, les fruis e les légumes,
ainsd que les féculents non Scpes,
constiment la hase de cette pyramide.
Powrtant, le constat est malleureus:
un peetit nombre seulement d'entre
cux somt emballés de maniére amrac-

Fia'sirala Palal

tive pour nos chéres tbies blondes. Soit
environ 200 anticles sur un total de ples
de 1300 références!

Un panier bien plus cher

Les boissons gqui lear sont des-
tindes sonl presque omles  socenses,
el done & situer en haut de la pyra-
mide alimentaire, avec les aliments i
consommer oocasionnellement. Face
aux B5 boissons sucrées (dont 8 jus de
fruhisl 56 trouvent sedlement 5 eaux
mindrales, Un jus poureail cemplacer
une des LJ'|I|.| I.Tl:lll:il.l']'l.‘l conseillies jpar
jour. Touwtes les autres bolssons desti-
nées aux enfants en sont des versions

bhon marchéd. Certes, leurs étiqueties
mettent en avant les fruits, mais elles
n'en contiennent que peu en réalité;
plutit de 'eaw, du sucre ef des ardmes,
habituant ainsi le palais des enfants &
ces derniers. Domimage, il existe tant
dautres saveurs i découvrir,.,

Juis ks @ part, bes fruits et IGgumes
de notre caddie sont représentés par
b produits crus, un mélange de légumes
surgelés e 10 compotes, Centaines de
CES PLPGES SONT NOT SUCHRes 81 PEuvent
varier le meni des enfams, Mals comime
elles e nécessitent pas de mastication,
elles devraient étre complétdes par des
produits cmes lors des autres repas. Leur
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La pyramide alimentaire ci-contre représente Falimentation
idéale gue I"on devrait adepter. Or les produits préts

a consommer destinés awx enfants que la FRC a recensés
sont trop sucrés, trop salés et trop gras. Raison pour lagquella
ils ne devraient pas faire partie de leurs apports guotidiens.

prix myven est de plus de 10 fr. be kilo;
mEllrail-on c@ prix pour acheter des
fruits frais?

Dans lacatégorie des féculents, nous
avons T sores de pdtes, 151 céntales de
peti-déjewner abnsh gue 10 pains, crods-
sants ef blscotes, Dans celle surabod-
dance, il n'y a aucun produit conmplet
mon sucré! Les pltes aux formes amu-

FRC Wiy, SEPTEMIBRE 2011

PRODUITS INDUSTRIELS: TOUS TOMBES SUR LA TETE!

Sucres et salés

83,7%

SAMEeS PEEvent constilumer une virianie
sympathique, si ce n'est leur prix, 30%
plus éleveé que celul des préparations
habituelles, Par contre, touwtes les of-
risales et les goiiters - raffineés, gras, salés
e suerds - somnt & shoeer dans la catdégo-
rbe i consommimer occasionnellemeits,

Parmi les 135 prodwits Laitiers de
nitre panicr s'adressant aux enfants,

diiix caldgories sonl surmeprésentdes:
nous dénombrons 70 produits sucnés
[pretits-suisses sucrés, kans, yogourns &
bavire, etc.) et 56 produits & base de fro-
miage fondu (Kirl, Vache qul it ec.).
Li lakt mon arpmatkss, enter ou par-
thellement éordime, n'a Eé démombing
gu'é B reprises. Or, non seulement i est
canseillé pour son apport en calcium
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et en protéines, mais, en plus, il cotite
également en moyenne sept fois moins
cher que les produits raffinés.

Dans la catégorie des viandes et
poissons, on trouve 9 produits tres
transformés et gras: agglomérats de
poisson, poulet pané ou nuggets végé-
tariens. Ils ne devraient étre au menu
qu’'une fois par semaine. Deux jam-
bons cuits, plus recommandés malgré
leur importante teneur en sel, com-
pléetent cet assortiment plutdt limité.

Deux tiers de friandises
et de goiters sucrés

L'an passé, chaque Suisse a
consommé 3,5 kg de sucreries, soit
100 g de plus qu’en 2009. Il n’est donc
guere étonnant de trouver une énorme
variété de produits s’adressant directe-
ment aux petits — et a '’enfant qui som-
meille en chaque adulte. Plus de 20%
de notre panier (272 occurrences) sont
des bonbons pur sucre ou pur édulco-
rant. Haribo domine dans toutes les
enseignes, sauf chez Migros, qui mise
sur ses propres marques. Nous n’avons
pas analysé les valeurs nutritives des
friandises, qui sont a consommer
occasionnellement. Mais comment
résister a la tentation lorsque ces dou-
ceurs sont a hauteur d’yeux d’enfants?
(199 paquets, soit trois quarts des bon-
bons que nos enquéteurs ont relevés.)

Largement présent dans les pa-
niers suisses, le chocolat ne repré-

Les faux jus
de fruits

Les recettes de boissons pour enfants
respirent la créativité. Les boissons aux
fruits— Oasis, Capri Sonne, Cappy, etc. -
débordent des rayons. A bien y regarder,
il ne s'agit souvent pas de jus de fruits —
qui, selon la loi, doivent étre a 100% a
base de fruits — mais de mélanges d’eau,
de sucre, d'additifs, d’ardmes divers et
d’un peu de fruits. Oasis, par exemple,
est décoré d'images de fruits et se vante
d’étre «sans conservateur, sans bulles,
sans colorant artificiel». Pourtant cette
boisson pas si naturelle se garde bien
d'afficher qu’elle est «avec sucre, addi-
tifs et arébmes».
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© Des gateaux fourrés au rayon des produits laitiers? Leur place serait parmi les patisseries. @ Les céréales diététiquement intéressantes sont hors d’atteinte... pour privilégier la sur-

abondance de produits sucrés et les paquets aux personnages multicolores et attachants

sente pourtant que 10% des produits
s’adressant aux enfants. Parmi ceux
que nous avons remarqués, un tiers
donne bonne conscience aux parents
en mettant en avant une teneur en lait
favorable a la santé des petits. D’apres
le message publicitaire, 100 g de cho-
colat offriraient l'équivalent d’'un
verre de 2,5 dl de lait. En réalité, il ne
contient que peu de produits laitiers
(33 g de poudre de lait et de beurre
concentré) et surtout environ 13 mor-
ceaux de sucre, et plus de deux tiers
de la ration journaliere de graisse.
Mieux vaut donc opter pour du vrai
lait. Quelque 82% des chocolats se
trouvent a portée des petites mains,

OASIS ORANGE, JUS D'ORANGE
1fr. 20 pour HOHES C,
250 ml 0 fr. 95 pour 250 ml

(4 fr. 80 le litre) (3 fr. 80 le litre)

une proportion qui augmente a 100%
chez Aldi et Lidl!

Les glaces, friandises saisonnieres,
encore peu présentes lors de notre
enquéte du mois d’avril dernier, ont
pourtant été relevées 88 fois par nos
enquéteurs. A Migros Balexert, par
exemple, les vitres latérales des nou-
veaux congélateurs offrent aux enfants
une vue panoramique sur les batonnets
glacés multicolores.

Engagement... sur le papier

Migros, Coop et Casino ont déve-
loppé chacun sa propre ligne pour
enfants, facilement identifiable par
les jeunes consommateurs grace aux

DU ROBINET,
sans sucre

ni déchets
superflus,
0ct. 20 le litre
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personnages que l'on retrouve égale-
ment dans les publicités. La FRC leur
a demandé selon quels criteres ces
produits étaient élaborés. Tous trois
mettent I'accent sur l'aspect ludique
et plaisant de leurs assortiments.
Coop, pour sa ligne Jamadu, et Migros,
plus récemment pour Lilibiggs, ont
défini quelques regles nutritionnelles
concernant leur composition: la te-
neur en sucre ajouté, en matiere grasse
et en sel serait limitée et les colorants
artificiels bannis... tout en mainte-
nant les aromes artificiels et les édul-
corants pour les Lilibiggs. C’est dans
ces gammes que nous avons recensé
des fruits et légumes bruts, présentés

Le prix des cadeaux

Ajouter un gadget constitue un outil
de marketing tres répandue pour
attiser le désir. Cette technique a été
signalée a 96 reprises par les enqué-
teurs, notamment pour les céréales
du petit-déjeuner et les chocolats.
Pourtant, en comparant le prix aux
100 g, les paquets de céréales avec
cadeau coltent en moyenne

15 centimes de plus que ceux qui
n’en ont pas. Pour les chips, cette
différence est encore plus nette:

3 fr. 63/100 g avec le jouet inclus, alors
que les variantes pour enfants mais

sans jouet coltent en moyenne 1fr.87.

Moralité: il n'y a pas de cadeau, les
jouets sont payés par les parents.
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©Les chips destinées aux enfants sont placées a leur hauteur.

dans des emballages attractifs. Mais
ces deux lignes représentent moins de
20% des produits offerts a la convoi-
tise des plus jeunes, tant chez Coop
que chez Migros. Nos deux géants
orange semblent oublier ou ne pas se
soucier des produits de marque tres
sucrés ou gras qu'ils mettent en vente:
Haribo, Kellogg’s, Kinder, Nesquik ou
Suchard. Les autres distributeurs nous
ont répondu ne pas avoir de produits
ciblés pour les enfants... Nous en
avons pourtant trouvé dans tous les
points de vente visités.
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Parmi les marques rencontrées le
plus souvent par nos enquéteurs, celles
des fabricants comme Nestlé, Kellogg’s
et Danone, que nous avons également
contactés. Nestlé joue cartes sur table
en ce qui concerne les glaces et les
boissons lactées, mais reste muet sur
les céréales. Kellogg’s insiste sur I'im-
portance de ses criteres nutritionnels,
sans livrer aucun détail. Quant ala mul-
tinationale Danone, son absence de
réponse traduit un certain manque de
considération pour les «petits Suisses»
que nous sommes.

Sain et séduisant: c'est possible

La responsabilité des parents est
d’éduquer, le but des fabricants et des
distributeurs de vendre. Les enfants et
leur santé se retrouvent tiraillés entre
ces intéréts malheureusement trop
souvent divergents. Les techniques uti-
lisées pour commercialiser des céréales
sucrées, des bonbons et des brioches
ultrachocolatées pourraient aussi ser-
vir a rendre attractifs les produits qui
constituent la base d’'une alimentation
équilibrée, et non pour renforcer la
séduction exercée par les bonbons, les
biscuits et les chips. Est-ce trop deman-
der a des entreprises qui affirment s’en-
gager pour une nourriture saine?

Aline Clerc et Barbara Pfenniger

@

Retrouvez sur Frc.ch des idées de collations saines,
le cahier de coloriage Le godter ainsi que le protocole d'enquéte.

Peluches, accessoires estampillés d’'une marque, petits jouets a monter soi-méme,
les fabricants ne manquent pas d’idées pour fidéliser leur jeune clientéle.





