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ALIMENtAtIONdOSSIER

Ajouter un gadget constitue un outil 
de marketing très répandue pour 
attiser le désir. Cette technique a été 
signalée à 96 reprises par les enquê-
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 coûtent 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 coûtent en moyenne 1 fr. 87. 
Moralité: il n’y a pas de cadeau, les 
jouets sont payés par les parents.

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 être à 100% à 
base de fruits – mais de mélanges d’eau, 
de sucre, d’additifs, d’arômes divers et 
d’un peu de fruits. Oasis, par exemple, 
est décoré d’images de fruits et se vante 
d’être «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 arômes».

les faux jus
de fruits

et en protéines, mais, en plus, il coûte 
également en moyenne sept fois moins 
cher que les produits raffinés.

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

deux tiers de friandises 
et de goûters 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 
guère étonnant de trouver une énorme 
variété de produits s’adressant directe-
ment aux petits  – et à l’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 à consommer 
occasionnellement. Mais comment 
résister à la tentation lorsque ces dou-
ceurs sont à hauteur d’yeux d’enfants? 
(199 paquets, soit trois quarts des bon-
bons que nos enquêteurs ont relevés.)

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

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 à la santé des petits. D’après 
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 journalière de graisse. 
Mieux vaut donc opter pour du vrai 
lait. Quelque 82% des chocolats se 
trouvent à portée des petites mains, 

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

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

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

dans des emballages attractifs. Mais 
ces deux lignes représentent moins de 
20% des produits offerts à 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 très 
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.

Parmi les marques rencontrées le 
plus souvent par nos enquêteurs, 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 l’im-
portance de ses critères nutritionnels, 
sans livrer aucun détail. Quant à la 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 intérêts malheureusement trop 
souvent divergents. Les techniques uti-
lisées pour commercialiser des céréales 
sucrées, des bonbons et des brioches 
ultrachocolatées pourraient aussi ser-
vir à 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 à des entreprises qui affirment s’en-
gager pour une nourriture saine?

 Aline Clerc et Barbara Pfenniger

Le prix des cadeaux
MAUVAIS

TRÈS BON

des gâteaux fourrés au rayon des produits laitiers? leur place serait parmi les pâtisseries.          les céréales diététiquement intéressantes sont hors d’atteinte... pour privilégier la sur-
abondance de produits sucrés et les paquets aux personnages multicolores et attachants     les chips destinées aux enfants sont placées à leur hauteur. 

peluches, accessoires estampillés d’une marque, petits jouets à monter soi-même, 
les fabricants ne manquent pas d’idées pour fidéliser leur jeune clientèle.

retrouvez sur frc.ch des idées de collations saines, 
le cahier de coloriage Le goûter ainsi que le protocole d’enquête.

Oasis OraNGe, 
1 fr. 20 pour 
250 ml 
(4 fr. 80 le litre)

Jus d’OraNGe 
hOhes c, 
0 fr. 95 pour 250 ml 
(3 fr. 80 le litre)

eau 
du rObiNet,  
sans sucre 
ni déchets  
superflus, 
0 ct. 20 le litre
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