Des distributeurs automatiques de santé au Canada
Le CHU Sainte-Justine, un centre hospitalier mère-enfant de Montréal, a inauguré ses nouvelles ‘machines distributrices santé’ destinées à l’entourage venant rendre visite aux patients (parents, enfants, amis) et au personnel.

Ce nouveau concept est accompagné de différents messages de promotion d’une alimentation saine et d’informations sur les produits disponibles grâce à un écran tactile et un dépliant disponible sur place.

Et alors, que distribuent ces machines ?
Bien sûr des fruits, … mais aussi des légumes, des produits laitiers maigres, des produits céréaliers à grains entiers, de l’eau et d’autres boissons (jus de fruits ou de légumes, lait de soja), et une section spécialement destinée aux enfants de 1 à 3 ans.

L’ équipe de diététistes du CHUSJ a participé activement à ce projet en dressant une liste de critères nutritionnels s’appuyant sur les plus récentes recommandations du Guide Alimentaire Canadien (Santé Canada 2007) pour les critères qualitatifs (sel, acides gras saturés…) et du Nutrition Standards for Foods in Schools (Institute of Medicine 2007) pour les critères quantitatifs.

Une étude menée par Tracie A. Barnett et Andraea Van Hulst évaluera l’efficacité du dispositif sur l’amélioration des choix alimentaires, c’est le projet de recherche Health Promoting Vending Machines: Evaluation of a Pediatric Hospital Intervention .  

Source: www.chu-sainte-justine.org 
Étude nationale nutrition santé, ENNS, 2006




Premiers résultats de cette étude qui évalue la situation nutritionnelle en France en 2006, selon les indicateurs d’objectif et les repères du Programme national nutrition santé (PNNS, mis en place depuis 2001).
Elle a été mise en place pour décrire les consommations alimentaires, l’état nutritionnel et l’activité physique d’un échantillon national d’enfants (3-17 ans) et d’adultes (18-74 ans) résidant en France métropolitaine.

Quelques conclusions majeures :

- Fruits et légumes : 35% des adultes et 58% des enfants en consomment moins de 3,5 portions (<280 g/j) (vs. recommandation d’au moins 5/j). Cela parait assez encourageant, mais plus de la moitié des adultes ont des consommations inférieures au repère du PNNS. Chez les enfants et les jeunes adultes, la situation est encore plus problématique.
- Viandes-poissons-oeufs : la moitié de la population a des apports conformes au PNNS.
- Sel : les appports semblent conformes aux recommandations, mais il est à noter d’importantes disparités, avec des consommations élevées chez les hommes et les garçons de 15-17 ans. Une sous-estimation des apports n’est pas exclue.
- Eau : apports problématiques pour les enfants, et dans une moindre mesure, chez les jeunes adultes (même en tenant compte des consommations de boissons sucrées).

- Calcium : 67% des adultes ont des apports inférieurs aux apports conseillés (ANC), notamment les femmes.
- Lipides (gras) : 37% de l’énergie de la journée, chez les hoommes comme chez les femmes (vs. recommandation < 35%).
- Glucides complexes (féculents) : 45 à 46% de l’énergie de la journée (vs. recommandation > 55%).
- Fibres : 16 à 17 g/jour (vs. recommandation 25 à 30 g/j).

- Obésité : un adulte sur six.
- Anémie ferriprive : 3 % des femmes en âge de procréer.

Copycat diners : qui partage vos repas ?
Choisissez bien les personnes à votre table car ils influencent peut-être vos habitudes alimentaires !

C’est le résultat d’une étude publiée dans The Journal of Consumer Research par une équipe de psychologues de (USA) : sans s’en rendre compte, on a tendance à imiter la personne assise face à soi.
Par exemple, 70% des volontaires choisissent parmi un éventail de choix possibles, l’aliment que savoure déjà la personne assise en face d’eux … y compris pour ceux qui avaient auparavant déclaré ne pas consommer cet aliment habituellement.

Dans la même veine, d’es travaux de l’Université de Cornell indiquent que nous calquons nos rations sur les quantités consommées par la personne qui partage notre table.
- Entouré de personnes enthousiastes et au gros appétit (par exemple dans les restaurants qui servent “à volonté”), on augmente la quantité d’aliment consommée.
- Au milieu d’une foule ou au sein d’un groupe important, les enfants ont tendance à manger davantage, en avalant plus vite et en continuant de manger sur une plus longue durée.

Les auteurs concluent que la vue et l’ouie d’autres personnes en train de manger pourraient l’emporter sur les signaux de satiété…

Alors, qui vient diner ce soir ?

Source : Times Online
Prunelle a accompagné Taillefine dans la mise au point de l’opération « La nutrition en pratique »



De quoi s’agit-il ?
Un bus Taillefine sillonnera toute la France du 14 juin au 28 juillet 2007 pour une vraie mission «nutrition» : adopter les bons réflexes en matière d’alimentation et de comportement alimentaire.

Que propose-t-on à bord ?
Tout a été organisé pour un véritable moment d’échange et de conseil nutrition sur-mesure. Les visiteurs pourront :
- Faire le point sur leur équilibre et leurs habitudes alimentaires grâce à un questionnaire nutrition et comportement, innovant
- Rencontrer gratuitement un diététicien pour un entretien personnalisé

Des outils, des diététiciens, des stratégies nutrition innovantes, Prunelle accompagne Taillefine pour plus de proximité avec les consommateurs.

Avec le caution de ADL, l’Association des Diététiciens Libéraux.

 

Rédigé le : 20 juin 2007 

Sociologie et alimentation
A lire, cet entretien avec Jean-Pierre Corbeau, professeur de sociologie à l’Université François Rabelais de Tours, intitulé “L’éducation alimentaire est une forme d’humanisme ! ”

Il y parle de culture alimentaire, de la distance grandissante entre le consommateur et le lieu de production de l’aliment, la succession des crises sanitaires, la méfiance à l’égard du modèle agro-industriel…

… des préoccupations de santé publique, du changement du regard que nous portons sur notre corps, du duo santé - plaisir, de gastronomie française, … 

Bien entendu, Jean-Pierre Corbeau mentionne les discours nutritionnels surabondants, la multiplicité des messages de ce qu’il faut ou non manger, de l’inefficatité des messages sanitaires sur les publicités …  

Il dit entre autres : ” les politiques publiques mises en œuvre dans nos sociétés en matière de nutrition et l’alimentation, comme le PNNS, sont nouvelles pour nos cultures. Issues des pays nord-américains, ils déconstruisent l’aliment.”

et aussi … “Une politique publique doit remplacer les recommandations nutritionnelles par une information alimentaire [...] Le discours nutritionnel actuel fragmente l’acte de manger en autant d’injonctions, souvent très contradictoires entre elles. En plus, ces messages qui coûtent cher et n’ont guère d’impact pour lutter contre l’obésité et autres tendances qu’ils veulent contrecarrer. Car en faisant cela, on a oublié qu’on mange des aliments selon des habitudes propres à chaque culture. Ce sont elles qui assurent la cohérence, ce qui fait qu’il n’y a pas de bon ou de mauvais modèle. A l’opposé, une information alimentaire digne de ce nom appréhende l’alimentation dans toutes ses dimensions, elle lui donne de la chair, de la cohérence et de l’unité. Il faut revaloriser le plaisir, apprendre aux gens à goûter, à mettre des mots sur ce qu’ils ressentent. Cette éducation alimentaire est une forme d’humanisme car elle s’inscrit dans une conception plus globale de l’homme. ”

Interview disponible sur Agrobiosciences.org, 

St Hubert décroche la 1ère charte d’engagement (PNNS)
La première charte d’engagements volontaires de progrès nutritionnel a été signée entre l’Etat et St-Hubert, entreprise intervenant sur le marché des matières grasses végétales.

Le gouvernement propose cette charte aux exploitants du secteur alimentaire depuis février 2007, dans le cadre du Programme national nutrition santé (PNNS) 2006-2010.

St-Hubert s’engage ainsi, pour plus des deux-tiers des volumes produits par l’entreprise, à réduire de façon significative d’ici deux ans les teneurs des lipides totaux (de 5 à 10%), et notamment des acides gras saturés (de 3 à 5%). St-Hubert s’engage de plus à limiter les teneurs en acides gras trans (à moins de 1% et avec 80% des produits contenant moins de 0,5% d’acides gras trans), et à maintenir pour tous les nouveaux produits la richesse en acides gras omega 3 ainsi qu’un rapport omega 6/omega 3 favorable.

La signature de cette charte souligne la volonté des pouvoirs publics de parvenir avec les acteurs économiques du secteur alimentaire à des engagements de ce type qui puissent bénéficier au plus grand nombre afin d’influer réellement en faveur des objectifs de santé.

 Source : communiqué de presse du ministère de l’agriculture du 11 février 2008

Rédigé le : 27 février 2008

Eufic lance son outil en ligne “Energy balance”
Pour l’instant in English, allez découvrir cet outil d’Eufic qui permet de donner des infos autour de la balance énergétique (équilibre entre apports et dépenses), un calculateur de BMI, un simulateur de calories à dépenser pour compenser la consommation de certains aliments ou, à l’inverse, les aliments à consommer pour compenser certains efforts physiques.

Le lien est sans doute trop direct… un peu simpliste : par exemple, jouer et courir 50 minutes avec les enfants en prévision de mon petit péché gourmand à 230 kcal au goûter… mais il permet de réfléchir à l’énergie consommée et dépensée.

Bon OK, la forme n’est pas optimale ni très fun… mais l’idée est là.

Source : Eufic.org, Le centre européen de l’information sur l’alimentation 

La thématique santé perd des points
Extraits de l’article d’Eric Favereau dans Libé (et surement traité ailleurs) … à propos du Baromètre Santé Ipsos publié aujourd’hui,
article dont vous pouvez lire l’intégralité en cliquant ici .
Il y est question de santé “dure”, liée à la maladie et non pas directement d’alimentation ou d’équilibre alimentaire …

“Ce n’est pas franchement bon signe : les Français se désintéressent de leur santé. Ce n’est ni spectaculaire ni massif, c’est comme un mal-être, une sorte de prise de distance. Dans ces mois difficiles où la question du pouvoir d’achat tourne à l’obsession, la santé n’est plus la priorité. [...]
Si, en 2006, 86 % des Français pensaient qu’arrêter de fumer contribuait à rester en bonne santé, ils ne sont plus que 74 % à le penser en 2008. Autre signe : «Les Français entreprennent moins d’actions pour gérer leur santé, en particulier dans la gestion du poids, du stress, et de la vie sociale.» L’année dernière, ils étaient 51 % à être prêts à dépenser de l’argent pour rester en bonne santé, ils ne sont plus que 47 % aujourd’hui. Pour s’informer sur la santé, il y a ainsi une forte montée du recours à Internet, au détriment du corps médical. 
[...] un Français sur deux fait confiance aux médecines douces, et 41 % se soignent souvent sans consulter de médecin. [...]
Tout cela rejoint bien ce que j’entends autour de moi. Attention à ne pas perdre tous les petits pas qu’on a réussi à franchir, tous ces comportements alimentaires qui évoluent dans le bon sens.
L’équilibre alimentaire, les bons reflexes nutritionnels gagneraient-ils à être assimilés à de la médecine douce ?
En tout cas, concentrons-nous pour faire en sorte que la nutrition ne soit pas le prochain sujet de désenchantement !

(1) Enquête réalisée pour les groupes Kiria et Philips.

Source : Libération.fr du 2 octobre 2008
Médecins et patients sont avides d’information nutritionnelle
Selon l’enquête IDS France, la majorité des patients se pose des questions sur l’alimentation, la nutrition, la diététique et les régimes. L’enquête montre bien que les patients aussi font clairement le lien entre leur alimentation et leur santé. Les médecins disent manquer de supports d’information crédibles pour y répondre pleinement. 

La salle d’attente peut être un lieu propice à la diffusion de connaissances et de conseils sur les aliments ou les comportements alimentaires (brochures, posters, vidéo…). D’aileurs, à la question « Sur quels thèmes souhaiteriez-vous informer vos patients dans votre salle d’attente », l’enquête a révélé que le thème qui arrive en tête est l’alimentation (avec 62 % des réponses), suivi par l’obésité et la perte de poids (56 %) devant la vaccination (53 %) ! 

(Merci Aude et Laure !)
Source : IDS France (2008) Mieux informer le patient : les clés de la réussite selon les médecins.  
Oeil sémiotique critique sur l’étiquetage nutritionnel
Quand Quintessens, un cabinet d’étude quali spécialisé en sémiotique appliquée, se penche sur l’étiquetage nutritionnel, le verdict est intelligent, hélas plutôt sévère … et juste !

On se régale des exemples de ce qui ne convient pas …  Cliquez ici pour les lire !

On adorerait une analyse en parallèle des produits qui font bien leur job … il y en a, si si !

« Signifier la /nutrition/sur son pack… un | La marque Tecktonik™ est-elle condamnée ? » 

Des œufs de vache pour détrôner Kinder Surprise ?

Par lucie_quintard le 21 avril 2008, - sémiotique et marketing - Lien permanent 




En capitalisant sur le détournement des codes et le mimétisme de la pratique alimentaire, « l’œuf coque » de Milka est un produit ludique, novateur et intriguant qui mérite toute notre attention. Petite sémiotique de l’objet et de la pratique pour décortiquer les fondamentaux de ce produit aussi fun que malin.
 
Article issu d’un petit think tank pour le fun avec Jean Sébastien Vignal et Albert Scholaert, directeur de l’agence Armélia.
 

« L’œuf Coque » se présente dans une boîte en carton moulé, autrement dit, le même packaging que pour de « vrais » œufs.Pour pouvoir le manger, il faut tout d’abord enlever l’emballage en aluminium qui recouvre l’œuf, puis casser le haut de la coque en chocolat qui est déjà prédécoupée, ensuite manger le fourrage au lait à l’intérieur de l’œuf à l’aide d’une petite cuillère en plastique fournie, pour pouvoir enfin manger l’œuf contenant en chocolat, une fois celui-ci vidé. Qu’est ce qui fait de ce produit une réelle innovation et quels sont ses atouts pour concurrencer un poids lourd du marché des œufs en chocolat : Kinder Surprise ? 
 
Bien plus qu’un déplacement des codes 
Ce produit en chocolat est donc contenu dans un emballage similaire à celui des œufs et le nom « L’œuf coque » fait, bien entendu, clairement référence à un mode de consommation d’un œuf de poule. Ce nom nous parle d’un déplacement de code mais permet en plus de nous informer sur le produit. En effet, il indique que l’œuf n’est pas creux - comme beaucoup de ceux existant sur le marché : il y a quelque chose à manger à l’intérieur.
Les œufs en chocolats traditionnels sont soit fourrés (petits, ils s’apparentent à des bouchées) soit sont creux et il faut alors détruire la forme pour pouvoir le consommer. On se trouve, avec l’œuf Milka, placé à un autre niveau de consommation, qui s’apparente à un rituel de dégustation : l’oeuf nécessite un parcours précis, une praxis à respecter, un ordre prédéfini pour le manger « comme il faut ». On se retrouve ici dans une pratique mimétique de la consommation d’un véritable œuf à la coque qui, de plus, peut se rapprocher du monde de la « dînette » du fait de l’utilisation de la petite cuillère en plastique offerte. Cette pratique est d’autant plus guidée que l’on trouve, sur un des cotés de la boîte, la jeune vache Milka qui  nous montre et nous explique la marche à suivre « pour déguster ton œuf coque ». 
 

Un concurrent pour l’œuf Kinder 
Ce qui permet de distinguer Kinder Surprise sur le marché des œufs en chocolat sont son goût bien particulier et le jouet à l’intérieur. En effet, les propriétés organoleptiques et le coté ludique apporté par le jouet constituent clairement les points forts de la marque ainsi que son positionnement concurrentiel. 
Si on se met à la place d’une maman faisant ses achats de Pâques et cherchant quelque chose pour faire plaisir à son enfant, elle aura le choix entre : acheter un chocolat pour son goût, ou s’orienter vers l’œuf Kinder qui offrira, en plus de son goût, un jeu. 
L’alternative sur le marché était donc réduite : tous les œufs en chocolat d’un côté, et Kinder Surprise de l’autre. L’œuf coque de Milka vient « révolutionner » ce positionnement, puisque la marque se situe clairement sur ce même créneau : « goût + ludisme ». La mousse constituant le fourrage de l’œuf Milka possède en effet des propriétés organoleptiques très particulières et le chocolat Milka constitue une référence en terme de qualité. L’aspect ludique, quant à lui, sera véhiculé par l’aspect « dînette » de la consommation. L’amusement se traduit donc d’une façon différente mais est toujours présent. 

Nous aurons donc maintenant à choisir entre avoir du chocolat et un jouet ou jouer avec son chocolat par la pratique qu’il va générer. (jouer en mangeant VS jouer à manger). 

« L’œuf coque » de Milka est un produit saisonnier et n’apparaît en rayon qu’à l’occasion des fêtes de Pâques ; il représente donc une concurrence sérieuse mais ponctuelle. Pourtant, compte tenu de tous les avantages que nous venons d’évoquer, nous pouvons nous demander pourquoi Milka ne fait pas de « l’œuf coque » un produit permanent qui pourrait alors clairement concurrencer Kinder Surprise, à quelques conditions près, comme par exemple, ainsi que nous l’a soufflé Jennifer, le mettre en bout de caisse pour l’achat d’impulsion.
  

« TECKTONIK : quels fondamentaux ? | Appareil photo numérique : il a inventé le » 

Comment se différencier dans les « exercices imposés » ? – Part. II

Par jean_sebastien_vignal le 06 février 2008, - sémiotique et marketing - Lien permanent 




Suite du premier article du même nom. Nous abordons ici comment nous analysons au sein du cabinet le phénomène pour donner des pistes de réflexion et de création aux annonceurs ou aux agences.

L’efficacité est dans la méthode
Ce que nous recommandons pour tirer son épingle du jeu dans ces exercices imposés, c’est d’abord de remonter aux débuts du phénomène : en fait, réunir une base d’analyse (le corpus) pour analyser le phénomène dans son mouvement (en diachronie pour faire plaisir aux lecteurs sémioticiens). Analyser le mouvement et non l’instant, c’est se rendre compte comment la thématique a évolué, ce qui a été abandonné, et ce qui est resté depuis. Dans cette analyse, deux principaux « zoom » sont à effectuer : le premier, c’est recenser de façon exhaustive l’ensemble des signes utilisés (les mots, les expressions, les couleurs, les images, les pictos…) sans oublier les matières et aspects des produits, la matière des packagings, la forme des packs (qui peuvent induire une utilisation modifiée – la praxis -, et donc un effet de sens). 

 
En faisant cela, vous créez les pièces d’un puzzle, une sorte de glossaire des signes superficiels. La seconde partie de l’analyse consiste à créer des catégories et comprendre comment les différents morceaux du puzzle s’assemblent pour créer des grands effets de sens. Là, vous découvrez peu à peu la structuration de l’univers. C’est un travail qui demande du temps et de la méthode car minutieux et réflexif. Le piège à éviter, c’est de commencer cette analyse avec un avis : c’est la meilleure façon de passer à côté des choses les plus visibles et les plus fondamentales !

 

Ecouter et faire réagir les consommateurs
Ce premier travail fait, l’idéal (quand on a le budget pour) est d’aller écouter les consommateurs. Groupes à la limite de l’exploratoire, ils permettent de voir comment les consommateurs, à travers leur exposition au phénomène et aux différentes expériences produit qu’ils ont pu avoir, ré-interprètent la valeur en question et surtout de déceler les croyances et de savoir sur quels signes ces croyances sont basées. L’avantage de faire une analyse sémiotique comme celle-ci est de pouvoir exposer les participants des groupes à des stimuli contrôlés. On les fait réagir catégories de signes par catégories de signes, ce qui permet 1- de bien comprendre à quoi ils réagissent et pourquoi, 2- surtout dans la restitution de donner à lire aux personnes qui vont utiliser l’étude (chefs de prod, créatifs…) des résultats illustrés et factuels.  

 

Ces analyses croisées peuvent vous donner les billes pour savoir comment orienter votre discours sur cette thématique, voire de prendre quelques longueurs d’avance en sachant exploiter les potentiels latents de la thématique : créer une nouvelle orientation tout en « surfant » sur la vague tendancielle. 

 

Un des exercices imposés actuels – celui-là par la législation – est le fameux « bouger-manger ». Les messages ont déjà pris des formes multiples et les effets de sens, notamment en terme de valeurs produit et marque, sont en train de s’installer. Nous réunissons en ce moment un petit corpus histoire de faire voir déjà les quelques pistes qui se dégagent. Rendez-vous prochainement ! 
« 2010 se rapproche... | TECKTONIK : quels fondamentaux ? » 

Comment se différencier dans les « exercices imposés » ? Part. I

Par jean_sebastien_vignal le 24 janvier 2008, - sémiotique et marketing - Lien permanent 




Ce que nous appelons les « exercices imposés », ce sont ces tendances de fond ou ces lois qui vont obliger (de façon plus ou moins impérative) à faire évoluer le discours d’une marque ou d’un produit. Exemple concret avec le phénomène de l' "authentisme".
L’ « authentisme », c’est ce mouvement que l’on a vu arriver il y a quelques années, notamment en linéaires, avec des évolutions de recettes. Le produit emblématique en est la moutarde à l’ancienne avec évolution des propriétés organoleptiques du produit et un pack différent dans un premier temps. Vendue plus chère, le « tuyau » a évidemment intéressé d’autres marques.

 

 

[image: image5.jpg]



 

 

Quelques produits au départ ou une marque forte
Le mouvement sociétal macro a aidé à pousser ce « retour ». Car c’est là la première valeur fondamentale : le « retour ». De fait, les linéaires se sont emplis de produits déployant la valeur d’ « authentisme » en autant de mots et d’images que possible (« autrefois », « comme avant », « authentique »…). Le mouvement ne s’est pas arrêté aux linéaires comme vous avez pu le voir et l’exemple que nous ayons trouvé le plus surprenant était un vélo Décathlon nommé « belle époque » et combinant un grand nombre de signes allant dans cette direction (la forme du cadre, sa couleur noire, la typographie utilisée et la couleur dorée… plus le méta-langage de la chose : le fait d’utiliser un vélo, comme au temps où la voiture n’existait pas…). 

Le travail devient un « exercice imposé » lorsqu’un grand nombre de marques et de produits donnent à voir au consommateur une valeur prépondérante, il va avoir tendance à se tourner vers ces produits (orientation du désir). Cela crée un nouveau segment de marché porteur et qui vend. Donc il faut essayer de s’en servir une part (de gâteau à l’ancienne, évidemment :).

 

 

Plus on en parle, plus le sens se disperse
Ce que l’on observe, c’est qu’en multipliant les prises de parole autour de cette thématique, les marques ont créé un ensemble de discours qui ont créé des sous-catégories dans la thématique. En linguistique, nous faisons la différence entre la thématique (de quoi on parle) et la rhèmatique (ce qu’on en dit). Quand on fait rapidement l’exercice pour notre thématique de l’ « authentisme », on se rend compte que des mouvements différenciants se sont créés : de l’authenticité du goût, via l’authenticité de la recette ; mais aussi sur la qualité du produit (sans conservateurs ou colorants) ; sur le look du packaging (du marron, du kraft…) ; du coup, l’ « authentisme » du produit ne passe-t-il pas également par une attention particulière au pack ? Du coup, on est arrivé à des packs « comme avant » (pots de verre, artifices graphiques minorés qui eux ont plutôt eu tendance à pousser l’effet de sens vers un retour à une production moins industrielle et plus « artisanale ». Mouvement sociétal oblige, les media ont traité la thématique dans des dossiers en presse, on a vu un bref retour de Koffe... Du coup l’ « authentisme » était aussi faire son marché ou utiliser des légumes du jardin… Glissement…

 

Dans les prochains jours, suite de l’article et méthode concrète d’analyse de ce type d’ « exercice imposé ».
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L'information nutritionnelle

LES AUTRES ARTICLES :

L'information nutritionnelle à la portion depuis 2000

[image: image14.jpg]& CESTBONDE SAVOIR .
" iche entégumes:

oo 180 portions
ooy
oy eoumesrecommandts e
Vet Pty
P —

=
2 o
Ko™ /
9.511:'.@5:3
s O I
P

et




Nestlé a été précurseur en France : depuis 2000, l'information nutritionnelle pour 100 g et par portion figure sur tous nos produits.
Cette démarche est renforcée en 2005, au niveau mondial, avec la création de la "boussole nutritionnelle".

Cette boussole présente sur les emballages de nos produits constitue la première initiative mondiale d'étiquetage nutritionnel menée par un groupe agroalimentaire.

Elle comprend :

· Un tableau fournit des informations factuelles sur le contenu nutritionnel aux 100 g ou aux 100 ml et à la portion ; 

· " Le bon conseil ", qui donne des conseils pour adopter un style de vie, une façon de cuisiner et un régime alimentaire équilibré ; 

· " Le bon contact ", qui invite le consommateur à appeler nos diététiciennes du Service Consommateurs ou à consulter nos sites Internet. 

Les Repères Nutritionnels Journaliers 
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A partir du printemps 2007, Nestlé et 9 autres entreprises du secteur alimentaire s'engagent à faire figurer progressivement sur les emballages une information plus complète et harmonisée sur le contenu nutritionnel de leurs produits vendus en France.
Cette initiative française concrétise un engagement pris au niveau européen.

Les aliments et les boissons de ces 10 entreprises indiquent sur leurs emballages :

· l'apport en énergie / calories, sucres, lipides, acides gras saturés et sodium (ou sel) par portion ; 

· la contribution de chacun de ces éléments aux Repères Nutritionnels Journaliers - RNJ (Guideline Daily Amounts ou GDA en anglais). 

Sur la face avant des emballages, les consommateurs trouvent au minimum un visuel indiquant l'apport en énergie d'une portion ainsi que la contribution au RNJ (ou GDA) correspondant. Les consommateurs disposent immédiatement du nombre de calories apportées par les produits qu'ils choisissent.
Au dos ou sur le côté sont indiquées, sous forme de tableaux, dans un ordre immuable, les teneurs en sucres, lipides, acides gras saturés et sodium par portion et la contribution aux RNJ (ou GDA) correspondants.

Fin 2007, 100 % des céréales petit-déjeuner, 70 % des plats surgelés Maggi, 50 % des chocolats et confiseries et 50 % des produits culinaires afficheront ce nouvel étiquetage.

· Plus de services pour le consommateur... 

· Des outils mis à disposition des professionnels 

Plus de services pour le consommateur...

LES AUTRES ARTICLES :

...avec le lancement d'une nouvelle plateforme relationnelle sur Internet : "croquonslavie.fr " 

Le programme relationnel Club Nestlé et Internet accompagnent le consommateur dans sa quête quotidienne de plaisir et d'équilibre alimentaire.

« Cette nouvelle plateforme relationnelle "Croquons la Vie" traduit l'ambition du groupe Nestlé d'aider les consommateurs à Mieux Manger, Mieux Vivre au quotidien et ce en leur apportant des solutions simples, concrètes, adaptées à leur mode de vie. Nous veillons à nous inscrire dans la Vraie Vie de nos consommateurs quel qu'ils soient, sans chercher à apporter des réponses stéréotypées ou normatives. Nos solutions sont multiples, variées, souples et revendiquent haut et fort la notion de plaisir. »

Claire Boca, 
direction relation consommateurs et nutrition, Nestlé France 

Fondée sur l'écoute et l'interactivité, ce programme fournit des solutions pragmatiques à la portée de tous. Outre 6 rubriques principales (A Table, Bien-être & Equilibre, Actualités Marques, Communauté, Mes moments à Moi, Coin Personnel), le site Internet donne accès à des services personnalisés :

[image: image16.jpg]- J
T




· pour la cuisine : recettes avec le nombre de kcal et des conseils bien-être, idées de menus équilibrés, recettes filmées, création de sa cooking box (boîte virtuelle où ranger ses recettes favorites) 

· pour la forme et la nutrition : possibilité de faire son bilan alimentaire, d'évaluer ses connaissances nutritionnelles et de faire appels à des experts. 

· L'information nutritionnelle à la portion 

· Des outils mis à la disposition des professionnels 
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