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Nutri -DŽbat 2011 
 
 
 

            Par  
 
 

CommuniquŽ de Presse n¡5 
 

Juillet 2011 
 
 

2000-2010 : 10 ans de nutrition dans les mŽdias 
 
 
Le 17 mai dernier a eu lieu ˆ Paris le 1er Nutri -DŽbat, durant lequel sÕest tenu le dŽbat 
suivant : Ç 2000-2010 : 10 ans de nutrition dans les mŽdias È.  
 

QuÕest-ce que le Nutri -DŽbat ? 
Il sÕagit dÕun nouveau concept de colloque autour de la nutrition organisŽ par 
lÕagence Nutritionnellement. Un ŽvŽnement inŽdit durant lequel de s professionnels 
de diffŽrents horizons (16, pour ce 1er Nutri -DŽbat) interviennent sur un sujet 
nutritionnel donnŽ avant de dŽbattre entre eux et avec le public. 
 

Ç 2000-2010 : 10 ans de nutrition dans les mŽdias È 
3 journalistes Ç santŽ/nutrition  È sont intervenu es sur ce th•me et ont dŽbattu 
ensemble et avec le public. A chacune dÕentre elles, la question suivante a ŽtŽ posŽe : 
Ç Dans votre exercice professionnel, que vous inspire la pŽriode 2000 -2010 en 
mati•re de nutrition ?  È 
 
En rŽponse  ̂ cette question, UN MOT ou une expression a ŽtŽ donnŽ par chacune 
pour rŽsumer sa vision des 10 derni•res annŽes de nutrition.  
A lÕissue du dŽbat, chacune a exprimŽ ˆ nouveau UN MOT  en prŽvision des 10 
prochaines annŽes de nutrition dans les mŽdias. 
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2000-2010 : 10 ans de nutrition dans les mŽdias 
 
 
La pression du marketing sur la presse 
Intervention d e Brigitte -Fanny Cohen, journaliste santŽ pour lÕŽmission TŽlŽmatin, 
France 2 
 
Dans les annŽes 90, la nutrition nÕapparaissait que tr•s peu, pour ne pas dire jamais, 
dans les chroniques Ç santŽ È des Žmissions tŽlŽvisŽes qui Žtaient alors tr•s mŽdicales. 
La nutrition  nÕŽtait quÕun sujet anecdotique. AujourdÕhui considŽrŽe comme un 
vŽritable sujet scientifique , probablement suite ˆ la sortie de nombreux ouvrages et 
ˆ la publication de nombreuses Žtudes, elle fait lÕobjet dÕau moins une chronique de 
Brigitte -Fanny Cohen chaque semaine. 
 

La pression marketing exercŽe par les industries agroalimentaires 
sur les journalistes est forte. Les sources dÕinformation 
nutr itionnelle sont extr•mement diverses et pas toujours fiables 
(certains sites internet, livres ˆ visŽe marketing, Žtudes pseudo-
scientifiques con•ues pour mettre en valeur les prŽsumŽs atouts 
Ç santŽ È de certains alimentsÉ).  Comment le journaliste, qui 
nÕest pas un expert en nutrition , peut-il faire des choix justes dans 
son relai dÕinformations ? Telle est la question quÕa soulevŽe 
Brigitte -Fanny Cohen, car le journaliste a un vrai r™le dans la 
transmission de la Ç bonne È information vers ses 
lecteurs/aud iteurs/tŽlŽspectateurs. 
Une chose est sžre selon notre journaliste, cÕest quÕˆ force de 

mŽdicaliser les aliments , de leur trouver telle propriŽtŽ cardio -vasculair e, 
anticancŽreuse, antioxydante etc., lÕinformation devient peu crŽdible aux yeux du 
journalis te et ˆ ceux du lecteur/consommateur . Selon elle, lÕinterview dÕexperts 
indŽpendants en nutrition peut •tre un bon moyen dÕŽchapper ˆ lÕinformation 
mensong•re . 
 
Brigitte -Fanny Cohen a conclu son intervention en disant que les messages 
nutritionnels Žtaient trop ŽparpillŽs, voire cacophoniques ces temps-ci et que les 
Žtudes montraient finalement que le retour ˆ un rŽgime mŽditerranŽen associŽ ˆ une 
activitŽ physique rŽguli•re Žtait peut -•tre une piste vers lÕŽquilibre et la santŽ. 
Pour la journaliste, ce sont les termes Ç le Pire et le Meilleur  È qui refl•tent le mieux 
cette derni•re pŽriode en terme dÕinformation nutritionnelle.  
 
 
Mais quÕattendent vraiment les lectrices aujourdÕhui  ? 
Intervention  de Muriel Gaudin, c hef de rubrique forme  et diŽtŽtique du magazine 
Femme Actuelle 
 
Il y a 10 ou 20 ans, la nutrition Žtait tr•s peu prŽsente dans les magazines fŽminins. 
Le sujet se rŽsumait ˆ une affaire de calories. Le mot Ç calories È sous-entendait 
Ç rŽgime È, Ç restriction  È, voire Ç maladie È, ce qui Žtait pŽjoratif. Puis, les 
professionnels de santŽ, les mŽdias et les consommateurs se sont intŽressŽs de plus 
pr•s ˆ ce sujet. 
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AujourdÕhui, la quantitŽ dÕinformations nutritionnelles est telle que les lectrices sont 
perdues. Elles attendent du journaliste quÕil sŽpare le bon grain de lÕivraie et quÕil 
lui explique comment faire en pratique  pour appliquer les recommandations  (du 
PNNS par exemple). DÕo• lÕintŽr•t de collaborer sur la rubrique avec un expert en 
nutr ition qui  peut apporter des explications validŽes . 
Les lectrices attendent aussi du journaliste  quÕil sÕengage davantage. Selon Muriel 
Gaudin, il est difficile pour la plupart des journalistes de sÕengager rŽellement quand 
ils ne sont pas les seuls ma”tres de lÕinformation quÕils diffusent.  
 

Actuellement, les magazines encha”nent la promotion de 
rŽgimes, dont certains sont contradictoires, au risque de 
dŽcrŽdibiliser lÕinformation . Mais Muriel Gaudin nÕa pas 
peur de le dire, ce sont les grands noms qui gŽn•rent les 
ventes. Et Internet a changŽ la donne en permettant 
notamment des partenariats entre des magazines et les sites 
marchands de certains mŽdecins populaires. 
Cela dit , aujourdÕhui il ressort  un certain ras-le-bol  des 
lectrices vis -ˆ -vis des rŽgimes et des interdits alimentaires. 
Elles souhaitent que lÕon privilŽgie les Ç  rŽgimes 

gourmands  È et rŽclament des astuces et des recettes pour Ç •tre mince sans se 
priver  È. Ç Et pourtant  È, lÕintervenante confie, Ç le mot Ç rŽgimes È en couverture 
continu e de faire vendre les magazines. CÕest un grand paradoxe È. 
 
 
Une nouvelle vague  : les aliments  santŽ, lÕinformation qui 
plait  
Intervention de Adeline Laffitte, r Ždactrice en chef adjointe du magazine Avantages 
 
Avant de faire un bilan sur 2000-2010, Adeline Laffitte 
souhaitait donner un aper•u de lÕŽvolution de lÕinformation 
nutritionnelle depuis ces derni•res dŽcennies. En effet, avant 
les annŽes 80, les sujets de santŽ Žtaient tr•s mŽdicaux, 
certains rŽgimes thŽrapeutiques Žtaient alors mis en avant. 
Entre 1980 et 2000 il y a eu une vague de rŽgimes (Mayo, 
AtkinsÉ) destinŽs aux personnes, malades ou non, souhaitant 
perdre du poids. En 2000, lesdits Ç rŽgimes È proposŽs ne sont 
plus seulement destinŽs ˆ la perte de poids mais ont un axe 
bien-•tre (ex. : rŽgimes anti -perte de cheveux, belle peau, 
bonne humeur). Enfin, aujourdÕhui, cÕest la nutrition-
prŽvention qui est ˆ lÕhonneur , avec un abandon des rŽgimes restrictifs et une 
valorisation des aliments santŽ ayant un r™le dans des rŽgimes dŽsormais Ç anti È : 
Ç anticancer È, Ç anti-‰ge ÈÉ et les journalistes en ont plus que conscience puisquÕils 
re•oivent actuellement de nombreux ouvrages sur ces sujets.  
CÕest ainsi que la journaliste a optŽ pour Ç Curcuma È pour reflŽter ce dernier virage 
nutritionnel et ce qui se dit dans les ouvrages, dans les dossiers de presse et donc 
dans la presse actuellement. Le curcuma est lÕun des aliments qui rassemblent tout ce 
que recherche une lectrice pour son bien-•tre  : aliment antibactŽrien, anti-
inflammatoire, anti cancer, il est mentionnŽ par de multiples auteurs experts, fait 
lÕobjet de nombreuses Žtudes scientifiques, il est nouveau et tout le monde en parle. 
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Demain, Ç cÕest un autre aliment bienfaiteur avec dÕautres vertus qui fera fureur  È 
pense Adeline Laffitte , Ç et ce sera le r™le des mŽdias de relayer lÕinformation dans 
son contexte originel È. Car, Ç le moteur dÕun journaliste, cÕest lÕinformation et son 
r™le est avant tout de la transmettre, mais il nÕest pas un expert, il ne peut sÕengager 
sur ce quÕil avance È. Ç Va-t-il donc trop loin  ? È se questionne-t-elle, Ç manque-t-il de 
recul par rapport au contenu des informations et aux attentes des lectrices ? È. 
De son point de vue, il est essentiel en tout cas de ne surtout pas oublier le bon 
sens de la nutrition : Ç la nutrition, cÕest avant tout se nourrir È. 
 
 
Ç 2000-2010 : 10 ans de nutrition dans les mŽdias È : le dŽbat 
Brigitte -Fanny Cohen, Muriel Gaudin, Adeline Laffitte  
 
Les lecteurs attendent beaucoup de la part des journalistes, mais tout ce que ces 
derniers peuvent faire est dÕenqu•ter pour vŽrifier lÕexactitude des informations, 
faire le tri, et les relayer. Ç CÕest notre travail È, affirment les trois invitŽs, Ç mais nous 
ne sommes pas professionnelles de santŽ È. Si Muriel Gaudin fait appel ˆ une 
diŽtŽticienne par exemple pour confirmer ses propos, Brigitte-Fanny Cohen explique 
que les interviews de professionnels de santŽ sont aussi un moyen de valider des 
informations. Ainsi, le journaliste, le professionnel et  le rŽdacteur en chef assurent 
une information la plus juste et adaptŽe possibles. Ceci rŽpond ˆ la question que 
plusieurs personnes du public  se sont posŽ : Ç comment le journaliste contribue -t-il 
au changement des comportements ? È. 
Un participant au Nut ri -DŽbat, souvent interviewŽ, a lancŽ par contre le probl•me 
que ce qui Žtait dit par lÕinterviewŽ nÕŽtait pas toujours Ç gardŽ È dans le relai 
dÕinformation Ç parce que cela nÕintŽresse pas le journaliste È, pense-t-il.  Muriel 
Gaudin a alors expliquŽ que lÕinformation diffusŽe ne dŽpendait pas toujours du 
journaliste. 
Elle dŽpend aussi : 
- de ce que veut la rŽdaction/le groupe de presse, 
- des annonceurs, 
- de lÕattente du lecteur, 
- de la complexitŽ et/ou la densitŽ des informations.  
Ç Et des compŽtences des journalistes ! È, ajoute avec provocation un participant. 
Pour Muriel  Gaudin, le journaliste est lˆ aussi pour rŽtablir lÕŽquilibre entre tout cela. 
Brigitte -Fanny Cohen a interrompu ces propos en expliquant que pour sa part, elle a 
une grande libertŽ de choix de ses sujets et de la mani•re de les traiter. Cette plus ou 
moins grande libertŽ dŽpend en effet probablement du type de mŽdia et de la cha”ne 
ou du groupe de presse. 
 
Un autre mŽdecin de lÕassemblŽe a insistŽ sur le fait que la nutrition est une science 
complexe, bien plus que les mŽdicaments. Il sÕagit dÕun phŽnom•ne quotidien qui a 
des effets sur du long terme sur lÕorganisme. Ce nÕest pas toujours facile pour une 
personne de tout contr™ler et cela ne lÕest pas non plus pour un journaliste de 
diffuser les bons messages. Elle pense dÕailleurs que les journalistes devraient peut-
•tre complexifier lÕinformation pour ne pas laisser entendre que sÕalimenter est si 
facile. Brigitte-Fanny Cohen ajoute avec conviction quÕil faudrait toujours parler de 
nutrition au conditionnel.  
Ç Il existe malheureusement de nombreux biais entre lÕŽmission du message et sa 
rŽception È, explique Muriel Gaudin  : il y a ce que le journaliste comprend et ce quÕil 
retranscrit, puis ce que le lecteur lit, interpr•te et rŽp•te.  



!"#$%&$'()*++*','-./0/%'1*)0%#'2''34$)/$/"##*..*5*#$ '2'6'%0*#4*'7*'8)/*7.%#7'9:;;<'=%)/+'
>?.@',';A@:B@<<@AB@C;'2'D5%/.','"./0/%E#4$)/$/"##*..*5*#$@F)'

: '

Pour nos journalistes, la nutrition qui nous attend dans la prochaine dŽcennie est 
synonyme É  
É de Ç science nutritionnelle  È pour Brigitte-Fanny Cohen, avec des Žtudes et 
preuves ˆ lÕappui, dÕ Ç Žquilibre  È pour Muriel Gaudin, et de Ç gourmandise  È pour 
Adeline Laffitte,  une Žquation optimiste pour promouvoir une alimentation saine ˆ 
lÕavenir. 
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Pour plus dÕinformations  
 
 
Pour plus de dŽtails sur les interventions, pour prŽvoir des i nterview s avec les 
intervenants ou recevoir des visuels, vous pouvez nous contacter : 
 

Audrey Aveaux  / Olivia Servan  
Nutritionnellement  

TŽl. : 01.56.88.16.20 - Email : olivia@nutritionnellement.fr  
 
 
 
Vous pouvez retrouver les synth•ses de lÕensemble des interventions du 1er Nutri -
DŽbat, en consultant les communiquŽs suivants : 
 

Ç  2000-2010 : 10 ans de nutrition Ð De l’anonymat à l’excès ?   
RŽtrospective et perspective È 

 
Ç  10 ans de nutrition dans la sociŽtŽ fran•aise  È 

 
Ç 10 ans de nutrition dans lÕunivers alimentaire È 

 
Ç 10 ans de nutrition chez les professionnels de santŽ È 

 
NÕhŽsitez pas ˆ nous les demander. 
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Annexes 
 
 

 
Le 1er Nutri -DŽbat a ŽtŽ organisŽ avec le soutien de : 

 
 
 
 
 
 
 

et en partenariat avec : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Retrouvez les prŽsentations de ces partenaires et de 
leurs engagements nutritionnels ci-apr•s 
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Depuis lÕouverture de son 1er restaurant il y a 40 ans cette annŽe, Quick sÕest imposŽ comme lÕunique 
enseigne dÕorigine europŽenne de restauration rapide hamburger. Il sÕest appropriŽ les codes de cette 
restauration dÕun nouveau genre pour en dŽlivrer une version adaptŽe aux gožts et aux habitudes de 
consommation des EuropŽens, plus variŽe et plus gourmande, o• le restaurant est un lieu de 
convivialitŽ et o• lÕon prend son temps. Pour Quick, lÕengagement de restauration rapide sÕapplique 
uniqu ement au service.  
 
Les produits Quick sont con•us en exclusivitŽ, pour le plus grand plaisir des clients, qui en apprŽcient 
la saveur unique et la qualitŽ irrŽprochable. Avec une carte variŽe, des produits renouvelŽs au grŽ des 
saisons, Quick a su innover et se dŽmarquer gr‰ce ˆ un positionnement original et unique sur son 
marchŽ. 
 
La carte Quick propose une quarantaine de produits variŽs pour composer un menu selon ses besoins 
et ses envies : burgers au bÏuf, poulet ou poisson, Clubs, frites classiques ou  rustiques, grandes 
salades repas, produits laitiers, fruits frais, gourmandises, sodas, jus de fruits et eau minŽrale. 
RŽguli•rement de nouvelles recettes de burgers sont lancŽes et les gammes de Clubs, salades, desserts 
et boissons renouvelŽes. 
 
Depuis 2004, avec le lancement du programme Gožt & Nutrition, Quick travaille ˆ lÕamŽlioration des 
profils nutritionnels des produits tout en conservant leur saveur, ˆ informer les consommateurs en 
toute transparence, ˆ les accompagner dans leurs choix alimentaires et ˆ les aider ˆ adopter les bons 
rŽflexes pour une meilleure hygi•ne de vie au quotidien. Notre prioritŽ est dÕinnover et dÕencourager 
la recherche et le dŽveloppement dans une logique dÕalimentation durable, c'est-ˆ -dire contribuant au 
bien •tre de chacun et cherchant ˆ rŽduire lÕimpact de notre activitŽ sur lÕenvironnement. 
Au travers du temps, lÕenvie dÕinnover comme lÕexigence de qualitŽ et de service sont restŽes intactes. 
Un gožt partagŽ puisque Quick est toujours n¡1 de la restauration rapide en Belgique et au 
Luxembourg et n¡2 en France. 
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10 ans dÕengagement et dÕactions en nutrition chez Coca-Cola France 
 
Notre mŽtier chez Coca-Cola est de produire des boissons rafra”chissantes qui procurent du plaisir . 
CÕest le fondement historique et la motivation unique de notre mŽtier : permettre ˆ nos 
consommateurs de sÕhydrater et de se rafra”chir avec des boissons qui ont du gožt, en toute sŽcuritŽ. 
Nous le faisons le mieux possible. Et faire le mieux possible, cÕest aussi sÕengager dans lÕeffort 
commun en mati•re de nutrition Ð santŽ. 
CÕest pourquoi nous menons depuis de nombreuses annŽes une politique dÕinnovation pour proposer 
aux consommateurs une gamme de boissons sans alcool toujours plus variŽe. AujourdÕhui, ce sont 
plus de 51 boissons diffŽ rentes qui composent notre gamme, avec des boissons pŽtillantes, plates, aux 
fruits, pour le sport, Žnergisantes, vitaminŽes, des jus de fruits, de lÕeau minŽrale naturelle, etc. 
 
Sur le plan nutritionnel, la diversitŽ sÕexprime Žgalement au niveau des ten eurs en sucres de nos 
boissons : aujourdÕhui, plus de 50 % de nos boissons sont ˆ teneur rŽduite en sucres ou sans sucres. 
Ainsi, chacune de nos principales marques poss•de une rŽfŽrence sucrŽe et une ou plusieurs 
rŽfŽrences sans sucres (Coca-Cola, Fanta, Sprite, etc.).  
 
En 10 ans, la teneur globale en sucres de nos boissons Ð pondŽrŽe par les volumes - a diminuŽ de 17 
%. Ce rŽsultat est le fruit dÕun travail menŽ selon trois axes :  
¥ La reformulation des produits existants : entre 2006 et 2010, nous avons rŽduit les teneurs en sucres 
de Fanta orange, Fanta citron, Fanta still, Powerade, et Sprite de 10 ˆ 30 %. 
¥ Le dŽveloppement des boissons sans sucres (boissons ÔlightÕ) : entre 2000 et 2010 ce sont plus de 10 
nouvelles boissons sans sucres qui ont ŽtŽ dŽveloppŽes et commercialisŽes en France.  
¥ La promotion des boissons sans sucres et allŽgŽes en sucres : les investissements publicitaires sur 
les colas sans sucres sont plus de 2 fois supŽrieurs ˆ leur poids en volume. 
 
Enfin, la diversitŽ et le choix sÕexpriment Žgalement par la variŽtŽ des conditionnements : nous 
proposons ainsi des conditionnements individuels (15 cl, 25 cl, 33 cl et 50 cl), ainsi que des mod•les 
plus grands pour partager (de 1,5 ˆ 2 litres). 
 
Au -delˆ du travail sur lÕoffre de boissons, nous avons Žgalement mis en place en 2008 un programme 
dÕincitation ˆ lÕactivitŽ physique aupr•s des 12-17 ans, le programme Ôle sport •a me ditÕ, qui 
rassemble aujourdÕhui 400 villes et pr•s de 110 000 participants. Cette action de dŽmocratisation 
dÕune pratique sportive ludique , dÕenvergure nationale, est soutenue par le minist•re des sports et le 
ComitŽ national olympique et sportif fran•ais.  
Enfin, depuis 10 ans, nous ne faisons pas de publicitŽ dans les programmes tŽlŽvisŽs destinŽs aux 
enfants de moins de 12 ans, pas de mise en sc•ne dÕenfants de moins de 12 ans dans nos publicitŽs 
(tŽlŽvision, presse, affichageÉ), et pas de distribution gratuite de boissons spŽcialement destinŽes aux 
jeunes enfants sans la prŽsence de leurs parents. 
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Soja et Nutr ition  
Une petite graine qui a tout dÕune grande  

 
ConsommŽ en Asie depuis plus de 3000 ans, le soja est dŽsormais en Europe au cÏur de la tendance 
vŽgŽtale, disponible en rayons sous de multiples formes : desserts, boissons, plats cuisinŽsÉ Les 
aliments au soja sont reconnus par les nutritionnistes pour leur composition nutritionnelle 
intŽressante : absence de cholestŽrol, faible teneur en lipides et en graisses saturŽes, richesse en 
protŽines vŽgŽtales. IntŽgrer des aliments au soja dans lÕalimentation contribue ˆ la diversitŽ et ˆ 
lÕŽquilibre alimentaire, important pour prŽserver sa santŽ.  
 
!  Le soja, un allié de poids  
100% vŽgŽtal, riches en protŽines et pauvres en lipides, les aliments au soja ont leur place dans une 
alimentation ŽquilibrŽe . Leurs protŽines de bonne qualitŽ nutritionnelle sont les seules du monde 
vŽgŽtal ˆ se rapprocher de celles du monde animal. Elles ont un effet rassasiant limitant la sensation 
de faim et donc le risque de grignotage. De plus, leur teneur en mati•res grasses est gŽnŽralement 
faible (les desserts et boissons portent souvent lÕallŽgation Ç pauvre en MG È). Les lipides des aliments 
au soja sont aussi sans cholestŽrol, pauvres en acides gras saturŽs et contiennent essentiellement des 
acides gras insaturŽs (dont les OmŽga 3), actuellement dŽficitaires dans notre alimentation. 
 
Le saviez-vous ? Pour bŽnŽficier des avantages nutritionnels des aliments au soja, tout en laissant 
la place aux autres aliments, le bon rep•re cÕest un ˆ deux aliments au soja par jour.  
 
!  Le soja, un allié santé  
- Sur le cholestŽrol  : les aliments au soja ne contiennent pas du tout de cholestŽrol. Leur richesse en 
acides gras essentiels et protŽines vŽgŽtales, contribue m•me ˆ maintenir un taux normal de 
cholestŽrol 
- Pour les personnes intolŽra ntes au lactose : les produits au soja sont naturellement dŽpourvus de 
lactose ; ils sont donc plus digestes pour les personnes qui le dig•rent difficilement  
- Pour prŽserver son capital osseux : la plupart des desserts et boissons sont enrichis en calcium, ˆ des 
niveaux Žquivalents ˆ ceux des produits laitiers. Par ailleurs, des Žtudes sugg•rent que le soja pourrait 
aussi stimuler la formation osseuse. 
 
Point sur les isoflavones qui intŽressent la recherche  
Les isoflavones sont des polyphŽnols, substances antioxydantes naturellement prŽsentes dans le soja, 
dans lequel elles exercent un effet protecteur vis-ˆ -vis des agressions extŽrieures. 
M•me si elles ont un effet oestrogŽnique 1000 ˆ 10 000 fois infŽrieur ˆ celui des Ïstrog•nes fabriquŽs 
par lÕorganisme, elles pourraient jouer un r™le positif sur la santŽ cardiovasculaire, la santŽ osseuse et 
vis-ˆ -vis des cancers hormono-dŽpendants (sein, prostate)É De nombreuses Žtudes ont dŽjˆ ŽtŽ 
publiŽes, et la recherche nÕa pas fini dÕexplorer lÕeffet potentiellement protecteur des isoflavones. 
 
Le saviez-vous ? Produits au soja et produits dÕorigine animale sont complŽmentaires car leurs 
propriŽtŽs nutritionnelles sont diffŽrentes. La substitution exclusive des produits dÕorigine 
animale par les aliments au soja exposerait ˆ un dŽsŽquilibre alimentaire.  

 
Sojasun en bref                      
En 1988, gr‰ce ˆ un procŽdŽ de fabrication unique et naturel, Triballat Noyal crŽe la rŽvolution en lan•ant sous le nom de 
Sojasun, la premi•re gamme de desserts frais au soja. Le pari est risquŽ mais la marque rŽussit petit ˆ petit ˆ dŽmocratiser la 
consommation de cette graine pleine de vertus. La ma”trise de sa fili•re de soja permet ˆ lÕentreprise de revendiquer des 
produits garantis sans OGM et d'avoir une tra•abilitŽ total e, contr™lŽe par des organismes indŽpendants. Proche des rŽgions de 
culture et des fournisseurs, lÕentreprise garantit les approvisionnements et la qualitŽ des productions tout en contribuant ˆ la 
rŽduction des impacts environnementaux liŽs aux transports. Depuis son lancement, la marque a Žtendu son territoire avec des 
innovations sur diffŽrents rayons alimentaires (desserts frais, boissons, rayon traiteur). Apr•s 20 ans et de nombreuses 
nouveautŽs, la marque est aujourdÕhui prŽsente dans 3 rayons de supermarchŽs, avec une grande diversitŽ de recettes alliant 
Žquilibre et plaisir. www.sojasun.com   
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Fleury Michon  
10 ans dÕengagements nutritionnels, 

 10 ans de rŽsultats 
 

 
Fleury Michon, spŽcialiste des solutions repas cuisinŽes, sÕest engagŽ activement d•s 1999 dans une 
dŽmarche nutritionnelle visant ˆ contribuer, ˆ travers son offre, ˆ une alimentation variŽe, ŽquilibrŽe 
et la plus proche de la naturalitŽ. 
Cet engagement dÕentreprise sÕinscrit dans le cadre des recommandations du Programme National 
Nutr ition SantŽ destinŽ ˆ amŽliorer la santŽ des Fran•ais par un de ses dŽterminants majeurs : la 
nutrition.  
 
Bien con•u, un p lat cuisinŽ, une charcuterie ou un surimi participe ˆ une alimentation savoureuse 

et ŽquilibrŽe.  
 

Fleury Michon sÕappuie sur une charte nutritionnelle, vŽritable Ç code de la nature È pour les 
cuisiniers dans la conception des recettes. Un mŽdecin nutritionniste indŽpendant expertise chacune 
des recettes selon les crit•res mŽthodologiques suivants : 

- respect des apports nutritionnels conseillŽs 

- ma”trise des apports lipidiques  
- suppression des additifs 

- optimisation des teneurs en sel 
- une information nutritionnelle transparente et accessible  

 
Depuis 10 ans, Fleury Michon ne cesse dÕinnover et de proposer des produits sÕinscrivant dans une 
alimentation ŽquilibrŽe  : 
 
2002 : 1er jambon ˆ teneur rŽduite en sel 
2004 : Premi•re marque ˆ mettre en place une dŽmarche transversale de suppression des additifs ˆ 
chaque fois que cela est possible 
2004 : DŽveloppement de lÕoffre bio (premier jambon libre-service bio) 
2005 : Mise en avant claire des listes dÕingrŽdients sous forme de recette 
2007 : DŽveloppement dÕune gamme de plats cuisinŽs Bio 
 
2010 : Fleury Michon poursuit son engagement nutritionnel et signe une charte dÕengagement 
volontaire de pro gr•s nutriti onnels avec le Minist•re de la S antŽ entreprise engagŽe dans une 
dŽmarche nutritionnelle encouragŽe par lÕEtat (PNNS).  
 
Cet engagement va impacter dÕici fin 2012 : 

- 618 millions de produits concernŽs 

- 42 tonnes de sel en moins 

- 40.3 tonnes dÕacides gras saturŽs en moins 
- Absence dÕhuile de palme 

- Absence dÕhuile hydrogŽnŽe 

- 100% dÕŽtiquetage nutritionnel pour 100gr et ˆ la portion 
 

Pour en savoir plus : www.fleurymichonsengagepourvous.fr  
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La marque la plus puissante de son secteur :  
StratŽgies (hebdo + NL + @) touche 82% des professionnels  

de la communication, du marketing et des mŽdias 
Etude Sofr•s 2008 

'
'

Avril 2010  
StratŽgies lance  son application iPhone pour accŽder en permanence au contenu de 

stratŽgies.fr et de la StratŽgiesnewsletter. 
'

DŽcembre 2010 : 
Derni•re nŽe de la marque StratŽgies, la 13h de la comÕ est diffusŽe gratuitement ˆ plus 
de 70 000 professionnel de la comÕ et des mŽdias et propose un panorama complet des 

mouvements et de lÕactualitŽ de la communication ˆ travers 3 rubriques, Marques, 
Conseils et Medias. 

'

NouveautŽs 2010-2011 

La marque StratŽgies 

StratŽgies est depuis 40 ans 
lÕhebdomadaire des marques qui 
innovent, de ceux qui les 
conseillent, les consomment ou les 
coachentÉ  
Il commente et analyse les stratŽgies 
de communication et lÕactualitŽ des 
marques. 

'

La StratŽgiesnewsletter  cÕest 
chaque matin : 25 infos 
sŽlectionnŽes par la rŽdaction sur 
lÕactualitŽ du marketing, des Žtudes, 
de la communication, des marques 
et des hommesÉ pour dŽmarrer la 
journŽe avec lÕessentiel du secteur. 

'

VŽritable portail de la 
communication strategies.fr propose 
gratuitement les archives du 
magazine. 
Grace ˆ son moteur de recherche 
transversal le site de StratŽgies est 
Žgalement un outil fonctionnel pour 
les professionnels qui souhaitent 
identifier les principaux acteurs de ce 
marchŽ, analyser lÕactualitŽ des 
marques et des crŽations, trouver un 
emploiÉ  

'

Nouvelle lettre quotidienne 
lancŽe par StratŽgies,  le 13h de 
la comÕ est diffusŽ 
gratuitement, du lundi au 
vendredi, ˆ 13h,  et offre ˆ la 
mi -journŽe le panorama 
complet des mouvements et de 
l'actualitŽ de la 
communication.  

'

StratŽgies cÕest chaque semaine plus 
de 67 000 lecteurs dont 49% de 
lecteurs exclusifs. Source Etude Sofr•s 2008 
Ð OJD 2009 
 
'

StratŽgiesnewsletter  cÕest 9500 
abonnŽs qualifiŽs, et 34% de 
lecteurs exclusifs.  
           Source Etude Sofr•s 2008  
 

'

Le 13h de la comÕ cÕest chaque jour plus de 70 000 
acteurs du marketing, de la communication et des 
mŽdias. 

'

StratŽgies.fr cÕest plus 1 003 121 
pages vues par mois,  
234 794 visiteurs uniques.  
  Source Xiti 2010 
 

'
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Edygraf est une sociŽtŽ dÕŽdition de magazines professionnels sur les secteurs de la distribution 
automatique & de la vente ˆ emporter. Forte de quinze annŽes dÕexpŽrience et de relations Žtroites 
avec les diffŽrents acteurs du marchŽ, la sociŽtŽ est aussi aujourdÕhui organisatrice de deux salons 
professionnels que sont le Forum de la distribution automatique , qui rassemble les principaux acteurs 
du marchŽ fournisseurs et gestionnaires exploitants, et VAEexpo, le salon de la vente ˆ emporter qui 
rassemble les professionnels de la restauration rapide. 
 
Avec les magazines Le Monde de la DA et Snack & Foods, et les ŽvŽnements le Forum de la DA et 
VAEexpo, Edygraf est aujourdÕhui prŽsent sur les deux circuits de la consommation Hors Domicile 
qui ont connu durant les cinq derni•res annŽes les plus grands dŽveloppements de marchŽ. 
Fort dÕune expŽrience de plus de dix ans sur ces marchŽs, Edygraf est le mŽdia leader sur ces deux 
segments dÕactivitŽ avec une connaissance des diffŽrents acteurs. 
 
DŽveloppement de la vente ˆ emporter, de la consommation nomade et urbaine, croissance et 
professionnalisation des acteurs de la distribution automatique, nouvelles opportunitŽs, les  mŽdias 
Edygraf  agissent comme des rŽvŽlateurs de marchŽ et accompagnent lÕensemble de ses lecteurs, 
visiteurs de salons et clients dans leur expansion. 

 

 

www.lemondedelada.com        www.snackfoods.fr  

 


