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N
estlé, M

ars, Pepsico ou des m
arques m

oins connues com
m

e 
M

ondelez ou U
nilever contrôlent 90

 %
 de ce que nous m

angeons.

Cette situation d’oligopole (une poignée d’entreprises pour 
une gigantesque clientèle) donne à ces acteurs m

ultinationaux 
beaucoup de pouvoir pour im

poser leurs produits et leurs prix aux 
agriculteur·rices d’un côté et aux entreprises de distribution de 
l’autre.

Plus d
e 90

 %
 d

es a
lim

ents consom
m

és d
a

ns le m
ond

e 
sont fa

b
riq

ués p
a

r... 

10
 

24
 

60
 

122
entrep

rises

Ce m
ontant qui dépasse le PIB d’une cinquantaine de pays 

dans le m
onde perm

et à Coca-Cola et aux autres géants de 
l’agroalim

entaire d’entretenir leur notoriété et de m
aintenir voire 

d’augm
enter leurs parts de m

arché face à des concurrents aux 
budgets bien m

oindres. Ce budget représente près de 10
 %

 du chiffre 
d’affaires de la m

arque en 20
23 (45 m

ds $).

Q
uelle som

m
e la

 m
a

rq
ue Coca

-Cola
 investit-elle 

d
a

ns la
 p

ub
licité cha

q
ue a

nnée ?

4
0

0
 m

illions $ 
4

 m
illiards $ 

4
0

 m
illiards $

D
ans cette étude, l’Institut scientifi que de santé publique en 

Belgique m
et en exergue le lien entre un environnem

ent alim
entaire 

« m
alsain » et les différents endroits où la publicité est présente. 

Les écoles et universités sont, par exem
ple, largem

ent ciblées par les 
publicitaires.

U
ne pub sur trois concerne d’ailleurs des alim

ents ultra-transform
és. 

U
ne deuxièm

e pub sur trois concerne de l’alcool. À
 la télévision, ce 

sont 70
 %

 des spots publicitaires pour de la nourriture qui concernent 
des alim

ents trop gras, trop sucrés et/ou trop salés.

Selon une étud
e d

e l’Institut scientifi q
ue d

e sa
nté p

ub
liq

ue 
en 20

24
, com

b
ien d

e p
ub

licités p
our d

e la
 m

a
lb

ouffe trouve-
t-on en m

oyenne d
a

ns un ra
yon d

e 250
 m

 a
utour d

’une école 
p

rim
a

ire en Fla
nd

re ?

2 
5 

7 
12

C
hez nous, en Belgique, ce sont 5 à 6 sortes de pom

m
es qui sont 

présentes sur nos étals quand il en existe plus de 7 50
0

 dans le 
m

onde. 

Cette disparition des variétés a plusieurs cause. L’une d’elles 
est la stratégie d’uniform

isation des goûts développée par les 
m

ultinationales de l’agro-alim
entaire qui peuvent ainsi à la fois créer 

un m
arché m

ondial où vendre un m
êm

e produit (accroissem
ent des 

ventes) tout en uniform
isant les processus de production (réduction 

des coûts). 

A
utrefois, en Ind

e, p
oussa

ient p
lus d

e 30
 0

0
0

 va
riétés 

d
e riz. Com

b
ien en recense-t-on a

ujourd
’hui 

sur les ¾
 d

es rizières ?

U
ne dizaine      Entre 50

0
 et 60

0
       A

utour de 3 0
0

0
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Les chiffres d’affaires des géants de l’agroalim
entation rivalisent 

de plus en plus avec ceux du pétrole, de la chim
ie ou du secteur 

pharm
aceutique. U

n rapport de G
reenpeace a d’ailleurs récem

m
ent 

m
ontré qu’ils sont les grands gagnants à la fois de la guerre en 

U
kraine et, avant elle, de la crise sanitaire du CO

V
ID

. 

C
’est la situation d’oligopole et d’intégration progressive de 

l’ensem
ble de la chaîne de production (de la culture jusqu’à la 

vente) qui leur perm
et de capter la totalité de la valeur ajoutée, au 

détrim
ent des agriculteur·rices et des consom

m
ateur·rices.

Q
uel a

 été le m
onta

nt d
u chiffre d

’a
ffa

ires
d

e N
estlé a

u nivea
u m

ond
ia

l en 20
23 ?

1,78 m
illiards €      93 m

illiards €      212 m
illiards €
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lteu
r
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l’a
g

r
icu

ltr
ice

Les agriculteur·rices ou éleveur·euses
sont-ils ou elles présent·es dans la pub ? 

Si oui, la représentation est elle-réaliste 
ou idéalisée ? Est-ce un paysan du N

ord ? 
U

ne paysanne du Sud global ?

le pr
ocessu

s d
e 

tr
a

n
sfor

m
ation

 
d

es a
lim

en
ts 

La m
éthode qui a perm

is de réaliser le produit 
est-elle présentée dans la publicité ? La pub 
révèle-t-elle la recette et la com

position du 
produit ?

le pr
od

u
it

Com
m

ent le produit en tant que tel est-il 
présenté ? Ressem

ble-t-il à ce qu’on obtient une 
fois acheté ? Q

uelles sont les astuces exploitées 
pour le rendre désirable ?

le clien
t 

ou
 la clien

te

Q
ui sont les personnes présentées com

m
e 

« consom
m

atrices » potentielles du produit ? À
 

quoi ressem
blent-elles et quel sem

ble être leur 
profi l (em

ploi ? passion ?) Cela révèle-t-il certains 
rapports de dom

ination sociale ?
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LA n
atu

r
e

U
ne m

ajorité des produits qui sont valorisés 
par la publicité sont transform

és grâce à un 
processus industriel. La publicité tente souvent 
de rapprocher artifi ciellem

ent le produit de son 
origine naturelle, parfois lointaine. 

D
ans cette pub, la nature est-elle représentée, 

voire instrum
entalisée ? Les cham

ps d’où provient 
le produit sont-ils à l’im

age ? 
La représentation est-elle réaliste ? 

L’effet d
u

 pr
od

u
it

Q
uel sem

ble être l’effet de l’alim
ent sur la 

personne qui le consom
m

e ? Q
ue lui perm

et-il 
de ressentir ? À

 quoi ce produit sem
ble-t-il être 

« utile » ou nécessaire ?
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La part de « local » reste donc très m
arginale. Pourtant, la plupart 

des grandes enseignes de distribution valorisent, dans leurs 
cam

pagnes publicitaires, le fait de favoriser le circuit court. Il s’agit 
là d’une stratégie perm

ettant de parfaire leur im
age de m

arque et 
surfer sur les valeurs de la clientèle, sans changer notoirem

ent leurs 
habitudes de distribution (notam

m
ent de produits alim

entaires 
im

portés).

* 20
22 Q

uelle p
a

rt d
u chiffre d

’a
ffa

ire d
’un sup

erm
a

rché* 
(20

22) p
rovient d

e la
 vente d

e p
rod

uits loca
ux ?

0
,5 %

      3 %
      6 %

      11 %
 

La concentration du pouvoir entre quelques m
ultinationales de 

l’agroalim
entaire ne se fait pas au bénéfi ce des autres acteurs de la 

chaîne qui se voient souvent im
poser les prix d’achat et de vente. 

D
e m

êm
e, alors qu’avant un yaourt était produit et vendu à la 

ferm
e, il parcourt aujourd’hui en m

oyenne 8 0
0

0
 km

s et passe par de 
nom

breuses m
ains interm

édiaires (em
ballage, transport, distribution) 

qui prennent chacune leur part du gâteau. 

A
u fi nal, en France, ce sont 20

 %
 des agriculteur·rices qui vivent sous 

le seuil de pauvreté et un·e agriculteur·rice qui se suicide chaque 
jour. Q

uelle est la
 p

a
rt d

u p
rix d

’un ya
ourt vend

u chez 
Ca

rrefour q
ui revient a

u p
rod

ucteur d
e la

it ?

3,5 %
      7 %

      23 %
      37 %

 

A
vec un tel surplus, que fait la W

allonie ? Elle exporte ! 80
 %

 de sa 
production de pom

m
es de terre est en effet transform

ée, faisant 
de la Belgique le prem

ier pays exportateur de pom
m

es de terre 
transform

ées. 

Et parm
i les pays destinataires, le Pérou, pays historique de la 

pom
m

e de terre. D
epuis l’entrée en vigueur d’un accord de libre-

échange en 20
12, les im

portations péruviennes de pom
m

es de terre 
transform

ées en provenance de l’U
nion européenne ont augm

enté 
de plus de 40

 %
 et, sur la m

êm
e période, le prix au kilo de la patate 

a baissé de 20
 %

.

Pa
r ra

p
p

ort à
 sa

 p
rop

re consom
m

a
tion 

d
e p

om
m

es d
e terre, la

 W
a

llonie en p
rod

uit :

2 x p
lus      4

 x p
lus      10

 x p
lus      16 x p

lus 

Le systèm
e agricole européen est fondé sur la distribution 

de subsides pour aider les agriculteurs·rices à vivre (presque) 
décem

m
ent de leur travail. O

r, avec la libéralisation des échanges, 
les agriculteur·rices du m

onde entier sont m
is en concurrence ; 

un·e agriculteur·rice burkinabè, dont le pays n’a pas de systèm
e 

de soutien, ne pourra jam
ais proposer des prix alignés sur les prix 

européens, sous peine de m
ettre la clé sous la porte. 

A
joutées à ces subventions, les quantités produites et la technologie 

m
ise au service du transport et du com

m
erce, les prix européens sont 

encore inférieurs aux prix burkinabè, étouffant ainsi dans l’œ
uf la 

fi lière locale. 

Pa
r ra

p
p

ort a
u la

it p
rod

uit loca
lem

ent, le la
it europ

éen 
exp

orté et vend
u a

u B
urkina

 Fa
so est-il :

30
 %

 m
oins cher      A

u m
êm

e p
rix      5 %

 p
lus cher 
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U
ne étude récente de l’union des consom

m
ateur·rices en France 

a m
ontré qu’acheter des fruits et légum

es bio en grande surface 
coûtait entre 6 à 13 %

 plus cher qu’en circuit court. Q
uand on y 

dépense en m
oyenne 127 €

 par m
ois, il faut débourser 144 €

 en 
superm

arché pour le m
êm

e panier.

Cette tendance est récente m
ais elle se confi rm

e et contredit l’idée 
que le systèm

e alim
entaire industriel propose une nourriture plus 

accessible au plus grand nom
bre.

Pa
r ra

p
p

ort à
 un a

cha
t en circuit-court, a

cheter d
es 

p
rod

uits b
io en sup

erm
a

rché coûte en m
oyenne : 

10
 %

 p
lus cher      Le m

êm
e p

rix      3,5 %
 m

oins cher
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Besoins
ph

ysiolog
iqu

es

Le produit perm
et d’étancher effi cacem

ent 
la faim

 ou la soif.

Besoin d
e sécu

r
ité 

Le produit est bon pour notre santé : il régule 
le cholestérol, réduit le risque de m

aladies ou 
favorise le transit intestinal.

Besoin 
d

’a
ppa

r
ten

a
n

ce

Le produit est présenté com
m

e celui d’un groupe 
social, rassem

blé autour d’une 
identité ou de goûts (présum

és) com
m

uns.

Besoin d
’estim

e 
d

e soi

Le produit nous rend exceptionnel : 
en le consom

m
ant, on quitte la banalité, 

on dépasse sa condition.
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Besoin 
d

’a
ccom

plissem
en

t

Le produit perm
et de se surpasser : 

il donne l’énergie nécessaire à relever 
des défi s, devenir un·e cham

pion·ne 
ou une star de ciném

a.

Besoin d
e sav

oir
et com

pr
en

d
r

e

La pub explique scientifi quem
ent les qualités du 

produit, présente sa com
position

et en quoi il est adapté à un besoin précis.

Besoin 
d

’esth
étiqu

e

Le produit est capable de nous rendre 
plus beau·elle, plus séduisant·e, plus m

ince.

Défense
d

e va
leu

r
s

La pub s’appuie sur les valeurs du public et 
propose un produit qui est en accord avec elles : 
il est respectueux de l’environnem

ent, solidaire...
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Le produit perm
et de se surpasser : 

il donne l’énergie nécessaire à relever 
des défi s, devenir un·e cham

pion·ne 
ou une star de ciném

a.

Besoin d
e sav

oir
et com

pr
en

d
r

e

La pub explique scientifi quem
ent les qualités du 

produit, présente sa com
position

et en quoi il est adapté à un besoin précis.
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Su
r

pr
en

d
r

e

La publicité cherche à nous troubler 
ou nous faire rire.

Ch
oqu

er

La pub attire l’attention par un discours choc, elle 
joue avec les convenances.

Fr
u

str
er

 

Le produit est présenté com
m

e incontournable 
pour satisfaire un besoin.

Écon
om

iser
 

Le produit est présenté com
m

e 
m

oins cher que la concurrence.



ST
RA

TÉ
GI

E



Surfer su
r

 
n

os g
oû

ts 

La publicité s’adosse à un autre produit 
très apprécié pour vendre son produit.
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Ce chiffre correspond à 1 personne sur 11 dans le m
onde et 1 sur 5 en 

A
frique. Il est par ailleurs équivalent à ce qu’il était il y a 15 ans. 

A
u-delà, ce sont 2,33 m

illiards de personnes dans le m
onde qui 

étaient en situation d’insécurité alim
entaire m

odérée ou grave en 
20

23. 

Le systèm
e industriel qui dom

ine à l’échelle de la planète est donc 
incapable de nourrir le m

onde, alors m
êm

e que la Terre produit assez 
de nourriture pour alim

enter 12 m
illiards de personnes. 

La faim
 n’est pas une question de quantité disponible m

ais d’accès à 
la nourriture. C

’est une question politique.

En 20
23, com

b
ien d

e p
ersonnes souffrent-elles

d
e la

 fa
im

 d
a

ns le m
ond

e ?

254
 m

illions      573 m
illions      733 m

illions     1,2 m
illiard

Ce qui équivaut à 1 personne sur 8, ce chiffre ayant plus que doublé 
chez les adultes à l’échelle m

ondiale depuis 1990
 et quadruplé chez les 

adolescent·es. 2,5 m
illiards d’adultes sont par ailleurs en surpoids. En 

Belgique, on estim
e que 18 %

 des habitant·es sont obèses. 

L’obésité est l’autre facette de la m
alnutrition et résulte à la fois d’un 

m
ode de vie plus sédentaire m

ais égalem
ent de m

auvaises habitudes 
alim

entaires. Les conséquences pour la santé sont par ailleurs 
potentiellem

ent délétères. 

U
ne étude récente a m

is en évidence le rôle du paysage alim
entaire 

dans l’augm
entation de l’obésité. En effet, plus les gens retrouvent 

dans leur environnem
ent proche des fast-food, plus le risque d’obésité 

augm
ente. En 20

22, com
b

ien d
e p

ersonnes l’ob
ésité

touche-t-elle d
a

ns le m
ond

e ?

672 m
illions      890

 m
illions      936 m

illions      1,3 m
illiard

Les oranges sont parm
i les fruits les plus pollués aux pesticides, 

après le raisin. O
n y retrouve d’ailleurs parfois des substances 

interdites en Europe…
 m

ais exportées ailleurs ! 

Le Brésil, plus gros producteur d’oranges, est d’ailleurs le deuxièm
e 

im
portateur de ces pesticides après les U

SA
. A

vec un risque donc de 
voir revenir sur le m

arché européen ces substances interdites.

Entre 20
18-20

19, l’Europ
e a

 exp
orté vers les p

a
ys 

d
’A

m
ériq

ue d
u Sud

 (m
em

b
res d

u M
ercosur) un volum

e 
d

e p
esticid

es interd
its d

’usa
ge en Europ

e d
e :

80
0

      3 20
0

      7 0
0

0
      12 60

0
 tonnes

En 20
0

1, soit il y a plus de 20
 ans, un député am

éricain tente de 
m

ettre sur pied une loi afi n de créer un label garantissant des 
produits chocolatiers sans esclavage. Les grandes industries du 
cacao, pour éviter la contrainte législative, signent volontairem

ent 
le protocole H

arkin-Engel assurant leur « auto-régulation ». H
élas, 

les échéances d’actions et les niveaux de réduction du travail des 
enfants dans les plantations n’ont eu de cesse de reculer.

A
u G

ha
na

 et en Côte d
’Ivoire, les p

lus gros p
a

ys 
p

rod
ucteurs d

e ca
ca

o, on estim
e le nom

b
re d

’enfa
nts 

tra
va

illa
nt d

a
ns les p

la
nta

tions à
 :

523 0
0

0
      880

 0
0

0
      1 560

 0
0

0
      2 10

0
 0

0
0



Ce chiffre correspond à 1 personne sur 11 dans le m
onde et 1 sur 5 en 

A
frique. Il est par ailleurs équivalent à ce qu’il était il y a 15 ans. 

A
u-delà, ce sont 2,33 m
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onde qui 

étaient en situation d’insécurité alim
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odérée ou grave en 
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23. 

Le systèm
e industriel qui dom
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illiards de personnes. 

La faim
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Ce qui équivaut à 1 personne sur 8, ce chiffre ayant plus que doublé 
chez les adultes à l’échelle m

ondiale depuis 1990
 et quadruplé chez les 

adolescent·es. 2,5 m
illiards d’adultes sont par ailleurs en surpoids. En 

Belgique, on estim
e que 18 %

 des habitant·es sont obèses. 

L’obésité est l’autre facette de la m
alnutrition et résulte à la fois d’un 

m
ode de vie plus sédentaire m

ais égalem
ent de m

auvaises habitudes 
alim

entaires. Les conséquences pour la santé sont par ailleurs 
potentiellem

ent délétères. 

U
ne étude récente a m

is en évidence le rôle du paysage alim
entaire 

dans l’augm
entation de l’obésité. En effet, plus les gens retrouvent 

dans leur environnem
ent proche des fast-food, plus le risque d’obésité 

augm
ente. En 20

22, com
b

ien d
e p

ersonnes l’ob
ésité

touche-t-elle d
a

ns le m
ond
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672 m
illions      890

 m
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En France, ce chiffre m
onte jusqu’à 80

 %
. L’élevage industriel, basé 

sur un systèm
e intensif, privilégie le rendem

ent par rapport au 
bien-être anim

al. En découle des conditions de vie déplorables 
pour les poules notam

m
ent m

ais aussi les porcs pour lesquels la loi 
européenne prévoit par exem

ple une surface m
inim

um
 au sol de 1 m

² 
pour un anim

al de 110
 kg. 

Q
uelle est la

 p
a

rt d
e l’éleva

ge ind
ustriel p

a
r ra

p
p

ort 
à

 l’éleva
ge tota

l d
a

ns le m
ond

e ?

56 %
      64

 %
      74

 %
      95 %
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La m
u

siqu
e

La m
usique a un grand im

pact sur la perception. 
Q

uelles ém
otions la m

usique provoque-t-elle ?

Les effets son
or

es

Les effets sonores appuient-ils quelque chose 
en particulier ? Les effets sonores perm

ettent de 
focaliser l’attention sur certains élem

ents. 
Ils dynam

isent et rythm
ent le récit.

les cou
leu

r
s

Q
uelle « teinte » a la publicité ? Exploite-t-elle des 

couleurs chaudes ou froides ? 
Pourquoi ?

L’h
istoir

e

Q
uelle « histoire » la publicité nous raconte-

t-elle ? D
ans quel décor et avec quels 

personnages ? Pourquoi ce choix ?
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les m
ots

Le langage est-il expert ? Populaire ? 
En quoi le langage utilisé nous donne-t-il 
des indications sur le public ciblé par la pub ?

le ton
 

H
um

oristique, dram
atique, choquant ? 

Sur quel ton la publicité s’adresse-t-elle 
au public et pourquoi ?

le ryth
m

e

Le rythm
e du m

ontage (la m
anière dont les 

im
ages et les sons sont agencés) est-il soutenu 

com
m

e un thriller ou lent et m
éditatif ? 

La pub nous laisse-t-elle « le tem
ps de réfl échir » 

au contenu ?



les m
ots

Le langage est-il expert ? Populaire ? 
En quoi le langage utilisé nous donne-t-il 
des indications sur le public ciblé par la pub ?

le ton
 

H
um

oristique, dram
atique, choquant ? 

Sur quel ton la publicité s’adresse-t-elle 
au public et pourquoi ?
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Soit environ la surface de la W
allonie ! (16 90

1 km
2). 

Ce soja, principalem
ent originaire du Brésil, est utilisé pour nourrir 

les anim
aux de l’élevage industriel, notam

m
ent la volaille et le porc. 

Sa culture m
et une forte pression sur les écosystèm

es forestiers 
(A

m
azonie, forêt sèche de G

ran C
haco) et de savane (Cerrado) du 

Brésil. O
n parlera de « déforestation im

portée ». 

À
 cela se rajoute une part de déforestation pour l’élevage bovin, qui 

est appelé à croître avec le nouvel accord entre l’U
nion européenne 

et les pays du M
ercosur (aussi résum

é sous le nom
 d’accord « bœ

ufs 
contre voitures »).

Q
uelle surfa

ce d
a

ns le m
ond

e est d
éd

iée 
à

 la
 p

rod
uction d

e soja
 d

estiné à
 la

 B
elgiq

ue ?

50
 0

0
0

 ha      120
 0

0
0

 ha       830
 0

0
0

 ha      2 0
0

0
 0

0
0

 ha

Com
m

e pour les poulets, le jam
bon bio est souvent m

is en avant par 
les m

arques pour m
ontrer leur engagem

ent environnem
ental. 

O
r, en Belgique, sur un total de 5 751 181 porcs, seuls 40

 351 sont 
élevés en bio... dont 19 321 en W

allonie. 

La m
arque H

erta, par exem
ple, valorise dans des pubs sa gam

m
e 

de produits bio, alors qu’elle exploite m
ajoritairem

ent un m
odèle 

industriel qui lui garantit des rendem
ents et donc des ventes 

im
portantes.

En B
elgiq

ue, q
uel p

ourcenta
ge d

e l’éleva
ge p

orcin 
se fa

it en a
griculture b

iologiq
ue ?

1 %
      4

 %
      7 %

      18 %

D
es chercheur·euses ont pu estim

er qu’un kilo de tom
ates bio 

produites sous serre chauffée consom
m

e 1,5 L de m
azout. Et 

désorm
ais, la production en bio autorise les serres chauffées, à 

condition d’utiliser des ressources renouvelables et de ne pas vendre 
hors saison.

Com
b

ien d
e CO

2  sup
p

lém
enta

ire un kilo d
e tom

a
tes 

cultivées sous serre cha
uffée p

rod
uit-il p

a
r ra

p
p

ort à
 un 

kilo d
e tom

a
tes d

e sa
ison d

e Fra
nce ?

2 fois    4
 fois    7 fois    11 fois

Cette étude de 20
17, portant sur des relevés en réserves naturelles, 

dém
ontre la tendance universelle du déclin des insectes m

algré les 
espaces de protection. 

L’origine de cette disparition m
assive serait m

ulti-factorielle, m
ais 

incluerait les changem
ents paysagers ainsi que les pratiques 

agricoles liés à l’agriculture intensive.

En A
llem

a
gne, en 30

 a
ns, q

uelle q
ua

ntité 
d

’insectes vola
nts a

 d
isp

a
ru ?

21 %
    33 %

    57 %
    76 %
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En 20
21, 4 m

ultinationales détenaient les 2/3 du m
arché des engrais, 

pesticides et sem
ences dans le m

onde : Bayer, BA
SF, Syngenta/

C
hem

C
hina et Corteva, avec un chiffre d’affaires annuel cum

ulé pour les 
pesticides de 57,6 m

illiards de dollars, soit le PIB du Costa Rica.

Portés par la m
axim

isation de leurs bénéfi ces, ils en réalisent 35 %
 grâce 

à la vente de pesticides classés com
m

e « extrêm
em

ent dangereux » aux 
pays en développem

ent ou ém
ergents.

À
 côté des effets sur la santé, l’utilisation de ces pesticides a un effet 

délétère sur la fertilité des sols dont la FA
O

 estim
e que 35 %

 d’entre eux 
sont dégradés. Ils sont pourtant un m

aillon essentiel de la production 
alim

entaire.

A
u nivea

u m
ond

ia
l, la

 va
leur tota

le 
d

u m
a

rché d
es p

esticid
es est d

e : 

12,6 m
illiards $    84,2 m

illiards $    163,7 m
illiards $
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Absence 
d

e pr
eu

v
es

L’argum
ent « vert » peut être tout à fait 

invérifi able. Il peut aussi s’appuyer sur une 
« dem

i-vérité ». Q
u’une bouteille en plastique 

protège la « m
inéralité volcanique de l’eau » 

est par exem
ple im

possible à prouver.

non per
tin

en
ce

D
es produits sont parfois présentés com

m
e 

« sans » tel ou tel produit néfaste... alors que ce 
produit est de toute façon prohibé et n’apparait 
plus dans quelque produit que ce soit.

M
anque 

d
e pr

écision

« Facile à digérer » est par exem
ple un argum

ent 
vague, im

possible à quantifi er et dépendant de 
chaque personne.

Pas cr
éd

ib
le 

La publicité présente souvent les alim
ents com

m
e 

issus directem
ent de la nature. Les pubs pour des 

produits laitiers, par exem
ple, donnent souvent 

à voir une vache qui gam
bade seule dans un 

paysage alpestre, alors que la production laitière 
industrielle 
est bien éloignée de ce m

odèle.
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« dem
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M
anque 

d
e pr
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Labels a
b

u
sifs  

La labellisation « bio » ou « équitable » 
est inaccessible à de nom

breuses m
arques. La 

publicité leur invente ainsi des labels pour vendre 
leur qualité : « respectueux de l’environnem

ent » 
ne veut ainsi pas dire grand chose.

Visuels tr
om

peu
r

s  

D
e nom

breuses m
arques effectuent un 

greenw
ashing sim

ple : en changeant les couleurs 
em

blém
atiques de la m

arque, 
à l’im

age d’un fast food bien connu dont 
le logo rouge et jaune est devenu 
vert et jaune.

Prem
ier d

e cla
sse

U
n produit peut être vendu en valorisant le fait 

qu’il est réalisé avec les « m
eilleurs produits », 

sélectionnées « avec soin ». Se m
ontrer m

eilleur 
que les autres m

arques est invérifi able et vague.
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ent » 
ne veut ainsi pas dire grand chose.

Prem
ier d

e cla
sse

U
n produit peut être vendu en valorisant le fait 

qu’il est réalisé avec les « m
eilleurs produits », 

sélectionnées « avec soin ». Se m
ontrer m

eilleur 
que les autres m

arques est invérifi able et vague.
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L’agroécologie ne se lim
ite pas à un systèm

e de production 
respectueux de l’environnem

ent. Elle est un ensem
ble de théories 

et de pratiques qui considèrent l’agriculture com
m

e un systèm
e 

et qui associe ainsi, dans son approche, une dim
ension purem

ent 
technique à une dim

ension environnem
entale m

ais égalem
ent 

sociale, économ
ique et politique. A

lternative au systèm
e industriel 

basé sur le rendem
ent et le profi t, l’agroécologie est déjà largem

ent 
pratiquée par de nom

breux agriculteur·rices à travers le m
onde et 

sa capacité à nourrir la population à l’échelle européenne tout en 
préservant l’hum

ain·e et l’environnem
ent a été établie. 

L’a
groécologie, c’est...

U
n p

rocessus de p
roduction sans p

esticides

U
n systèm

e de p
roduction b

asé sur le m
im

étism
e et les synergies

U
n m

élange de science et de p
ratiq

ues agronom
iq

ues et écologiq
ues

En fait, le circuit-court ne repose pas sur la distance entre le·a 
producteur·rice et le·a consom

m
ateur·rice, m

ais bien sur le nom
bre 

d’interm
édiaires entre elleux. 

O
n parlera de circuit-court quand il y a au m

axim
um

 un interm
édiaire 

entre le·a producteur·rice et le·a consom
m

ateur·rice. 

A
insi, on peut très bien trouver des citrons siciliens sur nos étals 

belges et être en « circuit-court » ! 

La notion de circuit-court aura tendance à favoriser la production 
artisanale, ce qui n’est pas forcém

ent le cas avec du « local ».

Pour être q
ua

lifi é d
e circuit-court, 

la
 d

ista
nce ne d

oit p
a

s d
ép

a
sser : 

2 km
    5 km

    10
 km

    55 km

A
lors m

êm
e si vous ne vous sentez pas capable de devenir 

végétarien·ne cette année, vous pouvez quand m
êm

e im
aginer 

l’im
pact positif d’une réduction de la consom

m
ation de ces denrées. 

Élim
iner la

 via
nd

e et les p
rod

uits la
itiers 

d
e notre a

lim
enta

tion réd
uira

it nos ém
issions 

d
e ga

z à
 effet d

e serre d
e : 

24
 %

    4
8 %

    66 %
    81 %

Longtem
ps, la PA

C
 a été le prem

ier poste de dépenses de l’U
nion 

européenne. Il reste colossal et perm
et d’orienter l’agriculture 

européenne. 

A
ujourd’hui, les aides sont par exem

ple liées à la surface donc plus 
une ferm

e est grande, plus elle recevra de subsides, ce qui incite à la 
concentration des ferm

es. 

Selon une étude, le nom
bre de m

éga-ferm
es dans l’U

nion européenne a 
augm

enté de 56 %
 entre 20

0
7 et 20

22, tandis que le nom
bre de petites 

exploitations a, lui, chuté de 44 %
 au cours de la m

êm
e période. 

En tant que citoyen·ne, les choix électoraux ont un poids pour pousser 
cette politique publique dans telle ou telle direction. 

Le b
ud

get d
e la

 Politiq
ue A

gricole Com
m

une (PA
C) 

s’élève à
 :  

57 m
illiards €    188 m

illiards €    387 m
illiards €


