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    C'est un moment important pour penser les manières selon lesquelles le 

public et les communautés actives dans la santé globale peuvent aborder 

l'industrie agroalimentaire. Il y a différentes possibilités [1]. Beaucoup de 

structures politiques, fondations, et scientifiques pensent que le travail en 

commun avec l'industrie agroalimentaire est le chemin qui mène au 

changement. Il est supposé que cette industrie est, d'une certaine manière, 

différente des autres par le fait que les personnes ont besoin de manger pour 

vivre. Cette industrie est là et y restera, et qu'on le veuille ou non, coopérer 

avec elle est la seule solution. 

    En me basant sur mes 30 années d'expérience dans la santé publique et les 

secteurs politiques, je crois que cette position est un piège. Quand l'histoire 

des tentatives pour faire face à l'obésité sera écrite, la plus grosse erreur 

recensée sera peut-être cette collaboration et l'apaisement des relations avec 

l'industrie agroalimentaire. Je ne serais pas surpris que l'histoire regarde avec 

inquiétude la célébration des tout petits pas en avant que l'industrie fait 

(comme les partenariats public-privé avec des organisations de santé, les 

campagnes « manger sain », et les initiatives de responsabilité sociale) alors 

qu'elle combat vicieusement les changements significatifs (comme les 

limites des pratiques de marketing, les taxes sur les produits comme les 

sodas, et la régulation des labels nutritionnels). 

    L'industrie se sent concernée par le problème de l'obésité, et elle fait des 

choses. La question est de savoir si ces actions sont vraiment significatives 

ou si elles ne reflètent que le comportement prévisible d'une industrie sous la 

menace, et si elles ne sont pas conçues pour stopper plutôt que pour 

encourager les efforts touchant à la santé publique. L'industrie des sodas a 

donné à l'hôpital pédiatrique de Philadelphie 10 millions de dollars – à un 

moment critique où la ville de Philadelphie examinait la possibilité d'une 

taxe sur les sodas. De telles interactions entre le secteur public et l'industrie 

pourraient être réalisées pour saper les objectifs de santé publique et protéger 

les intérêts de l'industrie [2]-[6]. 

L'industrie agroalimentaire a eu d’innombrables occasions qu’elle aurait pu 
saisir pour se montrer vertueuse. Des initiatives ont souvent été annoncées 

en grande pompe, à coup de promesses selon lesquelles elle allait adopter de 

meilleurs comportements, mais ses progrès mineurs créent une impression 

de changement plutôt destinée à faire en sorte que d'autres mesures ne soient 

pas mises en place. J'en veux pour preuve la résistance massive contre les 

taxes pour les sodas aux Etats-Unis [7] et l'attaque en bloc des standards 
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proposés par l'Interagency Working Group concernant les pratiques 

marketing (cf [8]). Les pires étant celles peut-être qui visent les enfants. 

L'industrie a lancé « L'Initiative sur les publicités des aliments et boissons 

pour les enfants », conçue pour « remplacer le mix des publicités d'aliments 

visant les enfants de moins de 12 ans pour encourager des choix diététiques 

et des modes de vie plus sains » [9]. Des rapports objectifs ont pourtant 

montré l'existence d'une vaste étendue de pratiques marketing concernant 

des produits riches en calories et peu nutritifs à destination des enfants, et s'il 

y a eu un quelconque changement, c'est dans le sens d'une augmentation de 

ces pratiques marketing. [10]-[13]. 

    Les entreprises se vantent d'introduire des produits plus sains, et au moins 

un rapport cite cela comme preuve que les forces du marché (c'est-à-dire la 

demande des consommateurs pour des aliments plus sains) seraient la 

meilleure motivation de changement pour les entreprises [14]. Mais 

l'introduction de produits transformés plus sains ne signifie pas que les 

produits malsains vont être remplacés, et pourrait seulement représenter une 

addition encore plus importante de calories dans l'alimentation de la 

population. De plus, les entreprises n'ont pas promis de vendre moins de 

malbouffe. C'est plutôt le contraire, elles offrent maintenant des portions et 

des hamburgers encore plus grands, introduisent encore plus de catégories de 

boissons sucrées (boissons sportives, boissons énergétiques, eaux 

vitaminées), trouvent encore plus de moyens créatifs pour vendre leurs 

produits à des populations vulnérables (comme les enfants), et s'engagent 

dans la promotion accrue de produits malsains dans les pays en voie de 

développement [1],[15],[16]. 

    L'industrie agroalimentaire, comme toutes les industries, joue avec 

certaines règles – elle doit défendre son cœur d'activités contre tout ce qui 
peut le menacer, produire des bénéfices à court terme, et en faisant cela, 

vendre plus de nourriture [2], [17]. Si elle déforme la science, si elle crée des 

groupes destinés à aller sur le terrain pour vanter ses produits, compromet 

des scientifiques, des organisations professionnelles, et des groupes 

communautaires avec diverses contributions, bloque des politiques de santé 

publique nécessaires au service de leurs intérêts, ou s'engage dans d'autres 

tactiques faisant partie du « corporate playbook » qui recense les moyens 

d'influence des entreprises [3],[18], c'est ce qu'il en coûte pour protéger le 

dicton business as usual, les affaires sont les affaires. 

    Le scénario parallèle le plus souvent utilisé pour justifier la collaboration 

avec l'industrie est le tabac. On entend souvent que « les personnes n'ont pas 

à fumer, mais ont besoin de manger » et que « l'industrie du tabac était 

simple – seulement quelques entreprises et un seul produit – mais que 



l'alimentation est beaucoup plus complexe » [3]. Faire le parallèle avec le 

tabac est intéressant [3], [19], mais ce n'est en aucun cas le seul. La crise 

économique a été alimentée en partie par une surveillance trop faible des 

institutions financières, mais nous avons tous besoin des banques. 

L'obtention des airbags dans les voitures a été paralysée pendant des années 

par l'industrie automobile, mais nous avons toujours besoin de voiture. 

    Une zone émergente nécessitant un examen plus attentif concerne les 

tentatives de l'industrie agroalimentaire visant à créer des aliments réalisés 

de telle sorte qu'ils contrecarrent les capacités de régulation des calories et de 

la prise de poids du corps humain. Qu'importe si la surconsommation est une 

simple conséquence de l'attrait gustatif extrême de ses aliments 

hypertransformés [15] et/ou un processus d'addiction [20],[21], la 

surconsommation est une prévisible conséquence de notre environnement 

alimentaire. La saisissante réalité est que les entreprises doivent vendre 

moins de nourriture si la population doit perdre du poids, et c'est pourquoi 

les intérêts de l'industrie sont à l'opposé des objectifs de santé publique. 

    Nous avons besoin de nourriture, mais la crise d'obésité est aggravée par 

la manière dont l'industrie fabrique et vend ses produits. L'industrie 

agroalimentaire, comme les autres industries, doit être réglementée pour 

prévenir les excès et protéger l'intérêt général. Laissée à l'autorégulation, 

l'industrie à l'opportunité, si ce n'est pour répondre au mandat donné par les 

actionnaires, de vendre des produits sans considération pour leur impact sur 

les consommateurs. Les gouvernements, fondations et autres institutions 

puissantes devraient travailler à de nouvelles législations, non à la 

collaboration. 

    Si l'on considère ce qui se passe actuellement d'un œil optimiste, l'avenir 
devrait apporter quelques éléments. Un dialogue respectueux avec l'industrie 

est désirable, et si l'industrie décide de faire des changements volontaires qui 

font avancer les choses, l'intérêt général serait servi. Mais on doit reconnaître 

que cela n'apportera que de menues victoires, et que faire face sérieusement 

au problème de l’obésité va demander du courage politique, des dirigeants 

qui ne vont pas céder aux rudes tactiques de l'industrie, et des 

réglementations adéquates. 
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