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A qui profite 1’obésité ?

par Bertrand Dussauge, fondateur de |'observatoire sur I'alimentation et la santé DietObservatory.info

e public frangais a découvert

Pampleur de cette pandémie
qu’est ’obésité en 2004 aprés que
les médias eurent été sensibilisés par
les premiéres plaintes de consom-
mateurs américains contre McDo-
nald’s et que ’association UFC-Que
Choisir eut attaqué Nestlé et Harris
pour publicité mensongére au
moment de la sortie du film Super
Size me.

Mais tout a réellement commencé
quand, en 1998, un groupe de méde-
cins américains a demandé aux ser-
vices de santé de revoir ’échelle de
I’indice de masse corporelle IMC
ou BMI en anglais). Au lieu de consi~
dérer la surcharge pondérale d’un
adulte a partir de 27, ils ont proposé
de retenir ’indice 25. En une nuit,
35 millions d’Américains étaient en
surcharge pondérale et encore beau-
coup plus dans tous les autres pays qui
alignent leur échelle de mesure sur
celle du National Institute of Health !
Le puissant lobby Center for Consu-

" mer Freedom, dirigé par Richard Ber-
man, denongalt cette mesure en dé,
clarant qué ce collége de 24 experts
était financé par des labogatoxres phar-

maceutiques et les fabricants de pro-

-

duits dletenques

Depuis plus d’un an, Ie volume,'

d’articles publiés dans les médias ‘sur
la nouvelle « maladie » du XXI* siécle
ne cesse d’augmenter. C’est le constat
de ’observatoire « DietObs », créé en
2004 par Datops pour fournir des
synthéses aux analystes de la chaine
alimentaire. Il a étudié plus de 40.000
articles en 7 langues. Ainsi, plus de
30 % des articles traitant de ’obésité
des adultes citent le mot « médica-
ment ». Dans le méme périmétre
d’étude, 6 laboratoires pharmaceu-
tiques apparaissent dans le classement

des 10 premiéres sociétés les plus as-
sociées a cette pathologie.

Le DietObs constate qu’une cam-
pagne d’influence de ’opinion, pro-
pagée par des centaines de journa-
listes, a permis de diffuser des mots
et des statlsthues anx10genes dans
les médias de tous les continents du-

_rant plus de six ans. Les associations
de ¢onsommateurs et les élus ont été

obligés de réagir en pointant du doigt
Pindustrie alimentaire.

Plaisir latin. Les groupes les plus vi-
sibles n’ont pas tardé a réagir en mo-
difiant leur offre tant au niveau du
contenu nutritionnel — baisse des ni-
veaux de sel, de graisse ou de sucre —
que des portions. L’entreprise améri-
caine Kraft Food a modifié le contenu
de plus des deux tiers de ses produits
et soutient — dans I’anonymat — la Fé-
dération frangaise de basket afin de
transformer les entralneurs en prosé-
lytes du « légumes-fruits-sports » au-
pres des ados, souvent issus des quar-
tiers défavorisés. Les deux obéses du
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secteur, Unilever et Nestlé — qui pé-
sent plus de 50 milliards d’euros cha-
cun —n’ont pas attendu pour engager
des lobbyistes a Strasbourg. Ils sou-
haitent que les lois en cours de dis-
cussion soient moins liberticides que
les recommandations de certains dé-
putés mais ils anticipent aussi les pre-
miéres jurisprudences.

En fait cette crise, comme souvent,
fait naitre un extraordinaire courant
d’innovation qui commence a comp-
ter dans les bénéfices de McDonald’s
ou de Danone. Prés de 15 % de la
population francaise recherche les
produits « double zéro » (0 % de ma-
tiéres grasses et 0 % de sucre). Les
barquettes de LU sont maintenant
conditionnées dans des sous-embal-
lages afin de suggérer la portion
conseillée. Mais les responsables
marketing les plus sages savent qu’il
faut aussi respecter le plaisir des La-
tins. C’est pourquoi la restauration ne
sera pas épargnée par cette vague.
Les chaines de restaurants franchisés
vont investir le discours « équilibre »
comme un nouvel argument marke-
ting. .

Apres une prermere vague créative
et rentable, les risques prévisibles,
selon M* Brossard du cabinet Sim-
mons and Slmmons, concernent les
allégations nutritionnelles. C’est-a-
dire toute la communication qui en-
toure les produits, comme les éti-
quettes. Il en sera bient6t fini de
promettre que tel petit-suisse fait
grandir, ou encore qu’une sucette ne
contient pas de graisse, etc. Les in-
dustriels se font a 'idée que le régime
parlementaire européen adoptera un
curseur alimentaire sur les embal-
lages. Soit le modéle anglo-saxon — si-
gnal rouge ou vert —, trés pénalisant
pour les produits mis a I'index, soit

un curseur frangais qui sera proposé
a la fin de ’été. Il est peu vraisem-
blable que les Europeens suivent les
31 Etats américains, dont le Texas,
qui sont en train de voter une loi
« Cheeseburger Bill » pour interdire les
procés collectifs contre ’industrie
agroalimentaire. Ce lobby plutdt
réussi aurait colité moins de 6 millions
de dollars aux industriels américains,
selon le New York Times, pour
convaincre les élus des 20 premiers
Etats.

Alicaments nordiques. Une autre
course a débuté dans les pays anglo-
saxons ou scandinaves qui n’ont pas
P’exigence quotidienne du plaisir, celle
des alicaments. Aprés Ineov, fruit de la
recherche de Nestlé et de 1'Oréal, la
société américaine Mars compte pro-
duire des médicaments a base de fla-
vanols, qui possédent des vertus pour
la santé et sont présents non seule-
ment dans le cacao, mais aussi dans
le vin rouge et le thé vert. Mars se dé-
clare actuellement en discussions avec
p1u31eurs laboratoires pharmaceu-
tiques pour un accord de licence ou
une coentreprise: «

Enfin ces derniers vont, in fine,
profiter de la crise de ’obésité sur
deux tableaux : les médicaments et la
nutrition. Ils absorberont ceux qui
n’auront pas su innover. Mais si les
statistiques ont été gonflées ces der-
niéres années, la progression de
I’obésité est indiscutable. Cette crise
profitera donc 4 tout le monde,
puisque nous allons mieux nous
nourrir et faire plus d’exercice dans
les dix prochaines années. Les
marques innovantes trouveront de
nouvelles sources de revenus pour
résister a la concurrence du hard
discount.



