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PPNS 1-2001/2005 a PNNS 4- 2019/2023

Du descriptif au prescriptif

PNNS 4 : nouvelles recommandations
alimentaires pour les adultes

"Prenez plaisir a manger : privilégiez la variété,
prenez le temps de manger et de déguster"

AUGMENTER

Au moins 5 fruits et 6

légumes par jour, par 5
exemple 3 portions de Au moins 2 fois par
légumes et 2 fruit, semaine des légumes
secs

Le-livie.com
|
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Permanence des objectifs :

« Améliorer 'etat de santeé de I'’ensemble de la population, en
agissant sur I’'un de ses déterminants majeurs, la nutrition. »

* Une interrogation : comment agir sur les comportements nutritionnels?

* INFORMER
* REGLEMENTER

* INCITER (subventions/taxes)
* ADAPTER

1 | Agir sur les comportements
nutritionnels

s Réglementation, marketing et influence
des communications de santé

Expertise collective
Synthese et recommandations
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Les stratégies pour augmenter la motivation

individuelle

L’intention, clé du comportement planifié

Attitude vis-a-
vis du
comportement

Théorie du comportement
e Comportement planifié (Ajzen, 1985)

Norme
subjective

Perception du
controle du
comportement




Le probleme: d’ou viennent nos

comportements?
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Improving Decisions About
Health, Wealth, and Happiness

“Ore ol the faw haabs . that fundamentally changes the way | think
whout the warld * —Steven D. Levitt, cosuthor of FREAKONOMICS



On a remarqué depuis longtemps que deux grands types de processus

cognitifs semblent cohabiter dans notre cerveau :

(les théories a processus duaux (« dual process theories », en anglais))

un premier type rapide,
automatique et
inconscient.

Il aurait des origines
evolutives les plus
anciennes

un second plus lent,
plus flexible et
nécessitant un
controle conscient.

Il serait apparu plus
réecemment au
cours de I’evolution



https://lecerveau.mcgill.ca/flash/pop/pop_pres/7-Architectures%20cognitives%20modulaires%20et%20duales%20%20la%20qu%EAte%20de%20la%20plausibilit%E9%20biologique%20-%20v%20finale%20-%20pour%20pdf.pdf#page=109

'écueil des biais cognitifs

COGNITIVE BIAS CODEX, 2016
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LE NUDGE,

un outil pour les sciences comportementales

« Pousser quelqu’un du coude »'... Amener quelgu’un & faire
quelque chose. Peser sur les décisions en laissant chacun libre
de choisir.

1 — Thaler, Richard H., and Cass R. Sunstein. 2008. Nudge: Improving decisions about health, wealth, and happiness. New Haven and london: Yale University Press



Permanence des objectifs :

« Améliorer l'etat de santé de I'’ensemble de la population, en
agissant sur l'un de ses déterminants majeurs, la nutrition. »

* Une interrogation : comment agir sur les comportements nutritionnels?

* INFORMER

* REGLEMENTER

* ADAPTER

* INCITER (subventions/taxes) -

e INTERVENIR directement sur les comportements ? & ¥ *
e @O sremmnse B Eone

nutritionnelle aliments inconnu environnemental trés
élevé




Le Nutri-Score, un nudge?

* Rouge/vert : réflexe culturel immédiat

* Nudge « cognitif » : réflexe + information
= changement de comportement

100g 2 pi:f“ ‘I’.]g[;;l'z
{EI g} mlﬁﬁ g}t
E . 2275kl 650 kJ 20
nergie 545 kcal 156 kcal

Graizses 325¢g 824 139
Dont acidez gras 1559 440 22 %
Glucides S45g 155 g %
Dont sucres 52049 1509 17 %
Fibres alimentaires 29qg 0&g -
Protéines 759 21g 4%
Sel 0,20g 0,089 19
Apport de réfgrence pour un sdulte-type (2400 kJd 7 2000kcal).
28,55 g =2 pidces, T x 2 piéces par tabletts.




Le nutri-score, quel impact?

Notoriété du NUTRI-SCORE
% foyers

NUTRI-SCORE

_Mars 2018 _Mars 2019 _Mars 2020 _Mars 2021

Connaissez-vous l'information nutritionnelle Nutri-Score, présente
sur certains emballages des produits alimentaires ?

LinkQ Mars 2021
Base 13 224 répondants représentatifs des foyers Frangais et 10 342 Connaisseurs du Nutriscore

Z

Des connaisseurs
estiment que la mention joue un
role important dans leurs choix de

produits
Pas de changement vs 2020 et 2019

Soit 39 % des foyers francais

Diriez-vous que cette information Nutri-Score joue un role
important dans le choix des produits que vous achetez ?

11



Un impact hétérogene selon les catégories de produits

Les catégories non healthy / transformées sont les plus susceptibles d’étre scrutées

NUTRI-SCORE

Top 10 des catégories
ou le Nutri-score est
le plus important aux
yeux des
consommateurs

Plus précisément, pour quelle(s)
catégorie(s) de produits le Nutri-score
est-il important pour vous ?

Biscuiterie gateaux chocolat en tablettes

Produits traiteur plats cuisinés sandwichs

pizzas fraiches protéines végétales pates...

Yaourts desserts frais et compotes

Petit déjeuner céréales confitures pate a
tartiner...

Conserves légumes viandes poissons plats
cuisinés...

Produits apéritifs chips biscuits fruits secs
et graines...

Produits surgelés

Cremerie beurre ceufs creme fraiche lait
boissons végétales et fromages

Boulangerie pains viennoiseries brioches
biscottes...

Protéines animales boucherie charcuterie
poisson...

LinkQ Mars 2021 - Base : A ceux pour qui le Nutriscore est important au moment de I'achat (5134 répondants)

18 catégories suivies
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Quelle efficacité pour les nudges alimentaires ?

* Nudges cognitifs < nudges affectifs < nudges comportementaux
* Nudges cognitifs : descriptifs / évaluatifs/disposition en rayon

* Interventions plus efficaces pour réduire la consommation des produits de
pauvre qualité nutritionnelle que pour améliorer la qualité nutritionnelle

alimentaire ou réduire la quantité totale des prises.

Cadario, R., & Chandon, P. (2020). Which healthy eating nudges work best? A meta-analysis of field
experiments. Marketing Science, 39(3), 465-486.

* Des potentiels effets pervers :

e Résistance a l'injonction percue comme provenant d’une autorité supérieure

* Arbitrage négatif possible entre un “bon” produit dans une mauvaise catégorie vs un
“mauvais” produit dans une bonne catégorie !

Muller, L., & Ruffieux, B. (2020). What makes a front-of-pack nutritional labelling system effective: the impact of key
design components on food purchases. Nutrients, 12(9), 2870.



Le nudge dépend aussi du contexte |

WHO IS THE BEST PLAYER THINK INSIDE THE 8O
X
IN THE WORLD? AND VOTE WITH YOUR BUTT
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LITTER IS IN OUR HANDS.
LET'S WISE UP AND BINIT.
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En résume, les nudges

e Des outils qui peuvent étre efficaces pour changer les comportements
e Qui suscitent quelques questions :

o Regard top-down des experts (qui peut entrainer de la résistance)
o Probleme éthique : manipulation douce ?

o Ne favorise pas 'empowerment

o Ne tient pas compte de la dimension sociale des problemes liés a I'alimentation

https://www.inserm.fr/actualite/le-nudge-outil-efficace-ou-effet-de-mode/

° iA replacer dans le contexte global d’une intervention sur I'alimentation et
a santé




'approche socio-écologique en sciences sociales

e Comprendre les systemes qui interagissent
avec l'individu
o Qui influencent ses décisions et comportements
o Qui sont influencés par ses comportements
JNiveau social
INiveau économique
JINiveau écologique
JNiveau culturel
JEtc.

® Repérer les parties prenantes et les
caractériser

Hitionnermnent
Snbiwoul-"

D’apres Davidson (Obesity reviews, 2001 2.159) 16




Quelques pistes complémentaires pour des

changements durables de comportement

* Mobiliser les sciences du changement social

* pour comprendre que les motivations des individus sont
différentes et qu’il faut segmenter les publics en fonction
d’études préalables.

* Pour travailler avec les publics ciblés a co-créer des offres de
valeur percues comme supérieure a la concurrence

* Pour avoir une communication efficace et engager les
populations a changer leurs comportements




Processus du changement de comportement

Lieux

Communication
: : ‘ Partenariat
Sessions de co-design

Connaissance de la
cible et des parties
prenantes

Mesure de I'impact:
-attitudinal
-comportemental

- sociétal

Revue de la littérature
et choix de théorie

Engager

Comportements
concurrents

Gurviez AgroParisTech 18
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