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lors des manifestations. Alors que seuls 
3 % participaient à une association pour 
la défense de l’environnement, l’étude 
du CRÉDOC montre que la proportion 
augmente depuis 2016 pour atteindre 
12 % en 2019.

 >Pas de remise en cause  
du modèle consumériste

Dans le même temps, les jeunes adultes 
(18-24 ans) restent des consommateurs 
hédonistes, attirés par les produits inno-
vants et par l’achat malin lors des soldes 
par exemple. Ils ne se situent pas vrai-
ment en rupture vis-à-vis du modèle 
de société consumériste dans lequel ils 
ont grandi et vivent aujourd’hui. 20 % 
des 18-24 ans disent que pour eux 
consommer est avant tout un plaisir, 
soit 8 points de plus que la moyenne 
de la population (enquête Tendances 
de consommation 2018). Autre pratique 
emblématique, à l’heure où émerge une 
prise de conscience de l’impact éco-
logique du secteur aérien, les jeunes 
n’ont pas encore commencé à faire des 
compromis avec leur désir de voyages : 
28 % des 18-24 ans déclarent avoir pris 
l’avion deux fois ou plus au cours des 
douze derniers mois (+9 points au-des-
sus de la moyenne ; enquête Tendances 
de consommation 2018).
Au quotidien, ils ont des pratiques 
durables moins fréquentes que la 
moyenne. Ils sont moins nombreux 
à trier leurs déchets, à acheter des 
légumes de saison et locaux ainsi que 
des produits ayant moins d’impact sur 
l’environnement. Ils limitent également 
moins souvent leur consommation de 
viande et réduisent moins leur consom-
mation d’électricité. Une différence que 
l’on constate aussi au niveau européen ; 
elle est pour partie liée avec le cycle 
de vie (situation moins stable, moindre 
maîtrise des décisions lorsqu’ils habitent 
chez leurs parents…). Néanmoins, 
l’exemple de la Suède, pays modèle en 
termes de sensibilité environnementale, 
montre que ce n’est pas une fatalité : 
les jeunes Suédois ont des pratiques 
plus durables que le reste de la popula-
tion nationale. Entre 15-24 ans, ils sont 
notamment plus nombreux à diminuer 
leur consommation d’eau, à acheter des 

produits locaux ou avec des garanties 
écologiques et à éviter le plastique à 
usage unique (enquête Eurobaromètre), 
peut-être aussi parce qu’ils sont auto-
nomes plus tôt. L’âge moyen de déco-
habitation est en France de 23,7 ans 

contre 18,5 en Suède, notamment grâce 
à de nombreuses aides à la jeunesse. 
À l’opposé de la France, l’exemple de 
la Suède montre que la jeunesse peut 
jouer un rôle fondamental dans la diffu-
sion des pratiques durables.

FORTE AUGMENTATION DE L’ENGAGEMENT DES JEUNES POUR LA DÉFENSE DE L’ENVIRONNEMENT

Faites-vous partie ou participez-vous aux activités d’une association pour la défense de l’environnement ? 
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UNE JEUNESSE PEU IMPLIQUÉE DANS LES ÉCOGESTES

Parmi les actions qui pourraient réduire les émissions de gaz à effet de serre, y en a-t-il que vous mettez 
déjà à l’œuvre ? (en %)
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Le fossé intentions-actions

United Nations Environment, 2017, Behavioural Insights for Policymaking
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Défaut > Choix actifpertes > gains

Kahneman, 2011, Ariely, 2008

Présent > futur

Les « biais/automatismes cognitifs »













We then ran the same regressions using data from Experiment 2. The
results do not reveal any of the effects detected in Experiment 1.

6. Discussion

Although the results of this pilot cannot yet be generalised, they call for
some comments. We discuss five important features of the study in the
following.

6.1. Two experiments

The RCT methodology provides a good control for selection bias. In each of
the experiments, the control and treatment groups are not systematically dif-
ferent before our intervention for observable and unobservable variables,
thanks to the spatially stratified random allocation of the treatment. This is
verified with the balancing tests presented in Table 1. We therefore consider
the results of each experiment to be trustworthy. The allocation between
Experiment 1 and Experiment 2 was not, however, under our control.
Farmers equipped with smart meters are treated in Experiment 1 and those
with classic meters are treated in Experiment 2. Being in one experiment or
the other therefore depends on how the installation of smart meters was car-
ried out. The CACG did not indicate any systematic bias in the roll out of
smart meters. We can therefore compare the results of the two experiments in
order to refine the interpretation of our results, but this comparison is limited
by a potential selection bias between the two experiments.

Fig. 4. Number of farmers with no water consumption over time (Experiment 1).
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Figure 7: Simulated densities from maximum likelihood and mixture of normals models
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This figure plots the empirical histogram of observed nudge e↵ects and compares the fit of a normal-based meta-analysis model

(Panel A of Table 5) to the fit of a mixture of two normals model with a correction for publication bias (Panel C of Table 5)

for the Academic Journals sample in Figure 7a and a mixture of two normals model (Panel B of Table 5) for the Nudge Units

sample in Figure 7b. 1 nudge in the Nudge Units sample with an e↵ect less than -10 p.p. and 3 nudges in the Academic Journals

sample with e↵ects greater than 35 p.p. are not shown. The densities are kernel approximations from 500,000 simulated trials.
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Ah ah, facile le nudge…
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Note de synthèse

1.Contexte et objectifs de la démarche

Cette démarche prend place dans le cadre du projet européen Eat4Change, dont le WWF
France est partenaire aux côtés de 11 autres bureaux WWF nationaux. Ce projet européen
vise à accompagner un changement des pratiques alimentaires des jeunes, en les appelant
à s’engager de manière individuelle et collective. Plus précisément, cette démarche s’inscrit
dans le cadre d’un partenariat avec les Crous afin d’accompagner un changement des
pratiques et choix alimentaires au sein des restaurants universitaires. En effet, les
restaurants universitaires permettent l’accès à une alimentation saine et équilibrée à
moindre coût, luttant ainsi contre la précarité étudiante et se positionnant comme un acteur
majeur des pratiques alimentaires des étudiants. C’est dans cette optique que plusieurs
académies (Grenoble, Toulouse, Poitiers et Versailles) se sont portées volontaires comme
sites pilotes, pour expérimenter des dispositifs visant à accompagner un changement
des pratiques pour aller vers des choix plus durables, et notamment une alimentation
plus végétale.

Les pratiques alimentaires représentent un vaste champ d’études, largement explorées par
la littérature scientifique et permettant ainsi d’en comprendre les principaux enjeux. À ce
titre, on observe plusieurs signaux indiquant des intentions fortes de changement mais
un manque de passage à l’action, dû en partie aux enjeux d’accès à une alimentation
équilibrée et saine. Ainsi, la plupart des étudiants affirment1 par exemple qu’ils
souhaiteraient consommer davantage de fruits (71%) et de légumes (66%) qu’ils ne le
font aujourd’hui. On retrouve dans ces chiffres une proportion également importante
d’étudiants aspirant à s’alimenter de façon plus équilibrée (78%) et le souhait d’être
aidé pour réaliser ce changement. C’est dans ce cadre, associé aux enjeux
environnementaux de l’alimentation (une des premières causes d’émissions de gaz à effet
de serre, notamment la consommation de viande), que s’inscrit ce projet.

Conscient de ces enjeux en matière de changements de comportements, ce projet vise à
s’appuyer sur les sciences comportementales et la psychologie sociale pour
accompagner ces transformations. Il s’agit donc ici de :

● Comprendre les déterminants psychologiques et cognitifs des choix
alimentaires ;

● Identifier les freins et leviers aux changements des comportements, et des
stratégies d’interventions innovantes ;

● Explorer de nouvelles formes d’actions et de communications, pour des
dispositifs qui permettent la sensibilisation, le passage à l’action et l’engagement
durable.

In fine, tout l’enjeu de cette démarche est de penser des modes d’action permettant de
sensibiliser et faciliter le passage à l’action, en faveur d’une alimentation plus
végétale au sein des restaurants universitaires.

1 Sondage Harris Interactive, 2019
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des pratiques pour aller vers des choix plus durables, et notamment une alimentation
plus végétale.

Les pratiques alimentaires représentent un vaste champ d’études, largement explorées par
la littérature scientifique et permettant ainsi d’en comprendre les principaux enjeux. À ce
titre, on observe plusieurs signaux indiquant des intentions fortes de changement mais
un manque de passage à l’action, dû en partie aux enjeux d’accès à une alimentation
équilibrée et saine. Ainsi, la plupart des étudiants affirment1 par exemple qu’ils
souhaiteraient consommer davantage de fruits (71%) et de légumes (66%) qu’ils ne le
font aujourd’hui. On retrouve dans ces chiffres une proportion également importante
d’étudiants aspirant à s’alimenter de façon plus équilibrée (78%) et le souhait d’être
aidé pour réaliser ce changement. C’est dans ce cadre, associé aux enjeux
environnementaux de l’alimentation (une des premières causes d’émissions de gaz à effet
de serre, notamment la consommation de viande), que s’inscrit ce projet.

Conscient de ces enjeux en matière de changements de comportements, ce projet vise à
s’appuyer sur les sciences comportementales et la psychologie sociale pour
accompagner ces transformations. Il s’agit donc ici de :

● Comprendre les déterminants psychologiques et cognitifs des choix
alimentaires ;

● Identifier les freins et leviers aux changements des comportements, et des
stratégies d’interventions innovantes ;

● Explorer de nouvelles formes d’actions et de communications, pour des
dispositifs qui permettent la sensibilisation, le passage à l’action et l’engagement
durable.

In fine, tout l’enjeu de cette démarche est de penser des modes d’action permettant de
sensibiliser et faciliter le passage à l’action, en faveur d’une alimentation plus
végétale au sein des restaurants universitaires.

1 Sondage Harris Interactive, 2019
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caractère aléatoire de l’échantillon. Les résultats présentés ci-dessous sont donc à nuancer
et lire avec ce point de vigilance en tête. Le tableau ci-dessous propose un récapitulatif du
nombre de questionnaires obtenus par Crous :

Restaurant Vague 1 (contrôle) Vague 2 (test)

Grenoble 16 28

Poitiers 115 26

Tarbes 53 20

Versailles 60 100

Une évolution positive des comportements

Tout d’abord, l’analyse des données
issues du suivi des taux de prise des
plats végétariens au sein des restaurants
universitaires a permis de mettre en
évidence des évolutions positives
significatives pour deux restaurants5 :
Grenoble et Toulouse. Autrement dit, ces
résultats montrent que le volume de
plats végétariens pris par les
étudiants après le déploiement des
dispositifs est significativement plus
élevé qu’avant. Ce premier résultat
permet donc de mettre en évidence, pour
une partie des sites pilotes, un impact
positif des dispositifs sur les
comportements réels des étudiants.

Zoom sur le Crous de Grenoble

Si le comportement déclaré des étudiants en faveur d’une alimentation végétale n’évolue
pas significativement, on retrouve néanmoins une évolution positive des intentions
d’aller vers un régime végétarien significativement plus élevé. Ces intentions se
développent au sein du restaurant universitaire (+60%), mais également en dehors (+43%).

5 En rouge, les résultats statistiquement significatifs
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Fidélité
végé

Un programme de fidélité pour encourager à manger végétarien, des
récompenses pour valoriser les étudiants, et une identité pour créer des
ambassadeurs et une nouvelle norme

Revaloriser
le végé

Une nouvelle organisation pour créer une option par défaut, des
messages pour convaincre, une mise à disposition de recettes pour
faciliter le changement et un concours pour engager le collectif

Tofu’D
Une application pour suivre ses pratiques alimentaires, du feedback
pour montrer les conséquences et bénéfices et des recettes pour faciliter
le changement

Alerte au
végé

Alerter et sensibiliser au travers d’actions de communication, permettant
de rendre visible les conséquences des choix et fournir de nouveaux
critères de choix des plats (provenance des produits par exemple)

La bonne
lentille

Faciliter le passage à l’action en transformant l’image des plats
végétariens pour les rendre attractifs et réduire les craintes liées aux
aspects nutritionnels, en proposant des points de référence et
comparaisons

ii. Les solutions conçues
Les projets proposés par les étudiants ont été retravaillés au regard des contraintes et
opportunités de conception. Si certaines actions n’ont finalement pas été retenues en raison
de difficultés de conception (par exemple, pour une action nécessitant du développement
informatique), d’autres ont dû être adaptées aux possibilités du terrain. In fine, un ensemble
d’actions a été conçues, provenant directement ou indirectement des projets étudiants :

La loterie
L’objectif est de rendre le changement plus ludique, de récompenser
et valoriser le choix d’un plat végétarien, en jouant sur les leviers
suivants :

● Ludifier le choix
● Rendre visible les changements
● Montrer la variété des choix et l’abondance
● Récompenser les choix vertueux

6
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Le panier garni
L’objectif est de rendre visibles les conséquences des choix et de rassurer sur l’alimentation
végétale pour changer les représentations, en jouant sur les leviers suivants :

● Rassurer sur les apport protéiniques
● Montrer l’impact des choix

● Alerter et favoriser le choix actif
● Activer l’aversion à la perte

Breaking news
L’objectif est de rendre le changement plus collectif, de lever les fausses représentations et
croyances et ainsi rassurer sur l’alimentation végétale, en jouant sur les leviers suivants :

● Montrer les bénéfices des choix
● Jouer sur l’aversion à la perte

● Rendre attractif et suggérer l’abondance
● Activer la norme sociale

Le cartel du végé
L’objectif est de rendre visibles les plats végétariens dans l’espace de choix, d’accompagner
la décision et de faciliter le report du comportement, en jouant sur les leviers suivants :

● Souligner un choix actif
● Créer un sentiment d’opportunité

● Rendre saillant
● Donner un sentiment de facilité
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Exemples de leviers qu’on peut utiliser pour y parvenir 1/2
• Créer une rupture dans le trajet des passants avec des representations visuelles

étonnantes : marquages au sol, trompes l’oeil, sol vitré, panneau vertical visible de loin 
indiquant l’emplacement du lieu, etc.

• Représenter les informations sur le cycle de l’eau et son assainissement dans les 
tuyaux de manière ludique, drôle et décalée, en mettant en avant tout le trajet depuis
l’infiltration dans le sol, puis le traitement par les canaux, puis la consommation
personnelle. 

• Créer un système de trompe l’oeil donnant envie aux gens de rester sur ce lieu : « sol 
liquide » dans lequel on a par exemple l’impression de s’enfoncer, que l’eau progress 
sous le sol (trompe l’oeil changeant la perception de la personne à mesure qu’elle
progresse, etc.).

Trompe l’oeil.

Design modifiant 
notre perception 
de la matière.

Informations 
présentées sous 
forme ludique et 
scénarisée via la 
création de 
personnages.
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Exemples de leviers qu’on peut utiliser pour y parvenir.
• Créer différents filtres sur la carte faisant apparaître les différents services rendus

des sites désimperméabilisés : filtre températures, filtre biodiversité, filtre inondations, 
etc… afin que chaque service décisionnaire puisse trouver son intérêt à la 
désimperméabilisation.

• Faire figurer sur chaque zone désimperméabilisée le partage d’expérience des 
acteurs qui l’ont mis en place (facilité de mise en place, temps de mise en oeuvre, etc). 
Et montrer sur la carte le taux de satisfaction des habitants concernant chaque
espace désimperméabilisé.

• Montrer sur les surfaces imperméables les risques potentiels dans le futur (en terme
d’inondations, de températures, etc).

• Mentionner sur la carte le nombre de villes dans la région/en France ayant déjà mis 
en place des projets de désimperméabilisation des sols et/ou le nombre de projets de 
ce genre actuellement en cours en France.

Comment saura-t-on si on aura réussi ?
Si les différents services des collectivités s’entendent sur le fait que les projets de 
désimperméabilisation des sols peuvent être utiles pour leur ville et que leur mise en 
œuvre est possible.

L’université de 
Columbia a réalisé une 
carte interactive de la 
ville de New York 
illustrant la 
consommation 
énergétique des 
bâtiments, permettant 
de sensibiliser la ville 
sur la question.
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˃Ǹͅɒʧ˷ڑɤαʧͣʹǸ˷ʹڑɤ˷̻ڑɤͅ˰ɤʹʹǸ˷ʹڑ˷ڑɒʧǸ˓̇ʊɤڑǸʹ̇ͅ
ɒɤڑ˓ժǸʊͅʧɆ˓ʹͅɤڑͅȿǸʧ˷ɤջڑɒɤڑ˓Ǹڑʊɤͣʹʧ̇˷ڑɒɤͣڑɤǸα
̻˓ΤʧǸ˓ɤͣڑɤʹڑɒɤڑ˓Ǹ̻̇ڑɨͣʧɤڑɒǸ˷ͣڑ˓ɤͣڑɤ̻ͣǸɆɤͣ
̻ȿ˓ʧɆͣռ

¡ǸɆˋʧ˷ʊڑƥͅȿǸʧ˷

ƙɤ˓ڑ˷ڑ˷ɒʊɤڑͅȿǸʧ˷ջڑ˓ժ̇ ɤΤͅɤڑɤͣʹڑ˓̇ΨڑʹɤɆʔջڑɤ˓˓ɤڑ
ɒɨʹ̇ͅ˷ɤڑ˓ժɤαʧͣʹǸ˷ʹڑɤ˷ͣڑɤڑȿǸͣǸ˷ʹͣڑͅڑ˓ǸڑʹɤɆʔ˷ʧ́ɤڑ
ʹͅǸɒʧʹʧ̇˷˷ɤ˓˓ɤڑɒɤ̻ڑ˓̇˰ȿɤͅʧɤڑւڑ˰ʧʹʧʊɤ ջͅڑɆ̇˓˓ʧɤͅڑɒɤڑ
ʅʧαǸʹʧ̇˷ͣջڑʹȿɤ̻ڑΤɆ̇ڑڑʧ˷̇αͣڑʹǸ˷ɒǸͅɒռڑ
Ęժɤ˷˃ɤαڑɨʹǸ˷ʹڑɒɤڑʊǸͅǸ˷ʹʧͅڑ˓ǸͣڑɨɆͅʧʹɨڑɤʹڑ˓ɤڑȿ̇˷
ʅ̇˷Ɇʹʧ̇˷˷ɤ˰ɤ˷ʹڑɒڑɒʧ̻ͣ̇ͣʧʹʧʅڑɤ˷ͅڑɤ̻ͣɤɆʹǸ˷ʹڑ˓ɤͣڑ
Ɇ̇˷ʹͅǸʧ˷ʹɤͣڑɒɤ̻ڑ˓̇˰ȿɤͅʧɤڑ
Ŷ̇ͣʧʹʧ̇˷˷ɨڑǸ̻ڑʧɤɒڑɒժ˷ڑ˃Ǹͅɒʧ˷ջڑȍڑɆ̎ʹɨڑɒɤڑ˓Ǹڑ˃˷ʊ˓ɤڑ
ͅȿǸʧ˷ɤջ̇ڑڑɒǸ˷ͣڑ˷́ͣڑǸͅɤڑɆɤڑɒʧ̻ͣ̇ͣʧʹʧʅڑɒ̇˷˷ɤڑ
ǸɆɆɧͣڑȍڑ˷ɤͅڑɤͣͣ̇ͅɆɤڑʊͅǸʹʧʹɤڑɤʹڑʧ˷ɨ̻ʧͣǸȿ˓ɤڑտڑ
˓ժɤǸ̻ڑ˓ΤʧǸ˓ɤջڑ˓ժɤǸڑΤɤͅʹɤռ

Ŷ�žƙ_ī�Åž_ڑƙ_I¡īÅŽƥ_

Ŷ̇ͅڑɆɤʹʹɤ̇ڑɤΤͅɤڑ˓ɤڑƋʹɒʧ̇ڑĎǸʹͅǸ̻̻ͣ̇̇ͅڑɤڑ
ɒɤڑɆ̇˓˓Ǹȿ̇ͅɤͅڑǸΤɤɆڑǭɤڑŶ˓̇˰ȿʧɤ ջͅڑǸͅʹʧͣǸ˷ͣڑʧʹɨڑ
ɒǸ˷ͣڑ˓ǸͅڑɤڑAʧɤͣͣɤ́ڑʧͅڑɨǸ˓ʧͣɤڑʹ̇ͣͣڑɤͣڑ
ɒɨ̻˓ǸɆɤ˰ɤ˷ʹͣڑɤ˷ڑʹͅʧ̻̇ͅʹɤͅڑɒǸ˷ͣڑ˓ɤڑɆɤ˷ʹͅɤڑ
Τʧ˓˓ɤռڑIɤʹʹɤ̇ڑɤΤͅɤڑʹɨ˰̇ʧʊ˷ɤڑɒɤڑ˓ժʧ˰̻̇ͅʹǸ˷Ɇɤڑ
ɒɤͣͅڑɤ˷Ɇ̇˷ʹͅɤͣڑ˰ɨʹʧɤͣͅڑɤʹڑɆ̇˓˓Ǹȿ̇ͅǸʹʧ̇˷ͣڑɤ˷ڑ
˓̇ɆǸ˓ڑɒǸ˷ͣڑ˓ɤ̻̇ͅڑɆɤͣͣͣڑɆͅɨǸʹʧʅռ

4

Exemples de leviers qu’on peut utiliser pour y parvenir 1/2
• Créer une rupture dans le trajet des passants avec des representations visuelles

étonnantes : marquages au sol, trompes l’oeil, sol vitré, panneau vertical visible de loin 
indiquant l’emplacement du lieu, etc.

• Représenter les informations sur le cycle de l’eau et son assainissement dans les 
tuyaux de manière ludique, drôle et décalée, en mettant en avant tout le trajet depuis
l’infiltration dans le sol, puis le traitement par les canaux, puis la consommation
personnelle. 

• Créer un système de trompe l’oeil donnant envie aux gens de rester sur ce lieu : « sol 
liquide » dans lequel on a par exemple l’impression de s’enfoncer, que l’eau progress 
sous le sol (trompe l’oeil changeant la perception de la personne à mesure qu’elle
progresse, etc.).

Trompe l’oeil.

Design modifiant 
notre perception 
de la matière.

Informations 
présentées sous 
forme ludique et 
scénarisée via la 
création de 
personnages.
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Exemples de leviers qu’on peut utiliser pour y parvenir.
• Créer différents filtres sur la carte faisant apparaître les différents services rendus

des sites désimperméabilisés : filtre températures, filtre biodiversité, filtre inondations, 
etc… afin que chaque service décisionnaire puisse trouver son intérêt à la 
désimperméabilisation.

• Faire figurer sur chaque zone désimperméabilisée le partage d’expérience des 
acteurs qui l’ont mis en place (facilité de mise en place, temps de mise en oeuvre, etc). 
Et montrer sur la carte le taux de satisfaction des habitants concernant chaque
espace désimperméabilisé.

• Montrer sur les surfaces imperméables les risques potentiels dans le futur (en terme
d’inondations, de températures, etc).

• Mentionner sur la carte le nombre de villes dans la région/en France ayant déjà mis 
en place des projets de désimperméabilisation des sols et/ou le nombre de projets de 
ce genre actuellement en cours en France.

Comment saura-t-on si on aura réussi ?
Si les différents services des collectivités s’entendent sur le fait que les projets de 
désimperméabilisation des sols peuvent être utiles pour leur ville et que leur mise en 
œuvre est possible.

L’université de 
Columbia a réalisé une 
carte interactive de la 
ville de New York 
illustrant la 
consommation 
énergétique des 
bâtiments, permettant 
de sensibiliser la ville 
sur la question.

commanditaire
Keolis Dijon  
Mobilités
—
objet
expérimentations : 
favoriser la marche 
à pied depuis et 
vers la place  
de la République
—
phase
avant-projet 
cahier de 
références
date 
21.04.2022
—
page 21

messages

• installation Boudeuse Étoile, 
Olivier Vadrot
• installation Mots Flottés,  
Pierre Di Sciullo 



Une charte A4
En recto, à parcourir et à signer
avec l’agent avant distribution
du pochon.
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c. Perception de la norme 
 
La norme perçue est significativement différentes selon les trois conditions analysées. Ainsi, 
lorsque le kit est distribué, les habitants du territoire test ont significativement moins le 
sentiment que peu de choses sont faites, comparativement au territoire contrôle. Cet effet 
s’accentue d’autant plus lorsque l’on considère les résultats des habitants ayant reçu 
directement le kit. Par ailleurs, le même effet est observé concernant le sentiment que de 
plus en plus de personnes s’engagent : les habitants ayant reçu le kit ont significativement 
plus le sentiment d’un sujet sur lequel les gens s’engagent que dans les deux autres 
conditions. En revanche, nous n’observons pas de différences significatives entre les trois 

groupes sur le sentiment que la plupart des gens font attention, faute de signes 
suffisamment tangibles à cette étape de l’action collective. 
 
 

d. Sentiment de présence et connaissances liées au MT 
 

 
 

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

 

2/ Suivi de la population de moustique 
 
À la suite de cette phase de prévention, un piège à moustiques adultes 
a été posé, le 02 septembre dans chaque zone, pour voir l'évolution du 
nombre de moustiques présents.  
Il s'agit d'un piège Mosquito Magnet qui capture les femelles cherchant 
à piquer après les avoir attirées en produisant un dégagement de CO². 
Les moustiques ainsi capturés sont comptabilisés chaque semaine. 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sur les 2 communes témoin et test, on observe une diminution similaire du nombre de moustiques 
au cours du temps qui laisse plus à penser à un déclin naturel lié à la saison. 
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f. Les actes déclarés 
 
Outre les aspects subjectifs de la mesure (normes, capacités, etc.), le questionnaire avait 
pour but d’évaluer les comportements réels déclarés par les habitants. Ainsi, les habitants 
ayant reçu le kit ont significativement plus abordé le sujet du MT avec leur voisin (83%) que 
ceux de la zone de test n’ayant pas eu le kit (76%) et que dans la zone sans distribution de 
kit (75%).  
 

 
 
Par ailleurs, 35% des habitants interrogés déclarent avoir construit le piège à moustique en 
suivant le mode d’emploi transmis dans le kit. Ces résultats suggèrent que ces outils sont 
vecteurs de non seulement de dialogue et d’interactions sociales, mais aussi que la 
proposition de solution concrète et simple à mettre en œuvre semble être un moyen utile 
pour accompagner et aider les habitants à réduire la présence du MT. 
 
 

g. La perception du kit 
 

Note de synthèse

1.Contexte et objectifs de la démarche

Cette démarche prend place dans le cadre du projet européen Eat4Change, dont le WWF
France est partenaire aux côtés de 11 autres bureaux WWF nationaux. Ce projet européen
vise à accompagner un changement des pratiques alimentaires des jeunes, en les appelant
à s’engager de manière individuelle et collective. Plus précisément, cette démarche s’inscrit
dans le cadre d’un partenariat avec les Crous afin d’accompagner un changement des
pratiques et choix alimentaires au sein des restaurants universitaires. En effet, les
restaurants universitaires permettent l’accès à une alimentation saine et équilibrée à
moindre coût, luttant ainsi contre la précarité étudiante et se positionnant comme un acteur
majeur des pratiques alimentaires des étudiants. C’est dans cette optique que plusieurs
académies (Grenoble, Toulouse, Poitiers et Versailles) se sont portées volontaires comme
sites pilotes, pour expérimenter des dispositifs visant à accompagner un changement
des pratiques pour aller vers des choix plus durables, et notamment une alimentation
plus végétale.

Les pratiques alimentaires représentent un vaste champ d’études, largement explorées par
la littérature scientifique et permettant ainsi d’en comprendre les principaux enjeux. À ce
titre, on observe plusieurs signaux indiquant des intentions fortes de changement mais
un manque de passage à l’action, dû en partie aux enjeux d’accès à une alimentation
équilibrée et saine. Ainsi, la plupart des étudiants affirment1 par exemple qu’ils
souhaiteraient consommer davantage de fruits (71%) et de légumes (66%) qu’ils ne le
font aujourd’hui. On retrouve dans ces chiffres une proportion également importante
d’étudiants aspirant à s’alimenter de façon plus équilibrée (78%) et le souhait d’être
aidé pour réaliser ce changement. C’est dans ce cadre, associé aux enjeux
environnementaux de l’alimentation (une des premières causes d’émissions de gaz à effet
de serre, notamment la consommation de viande), que s’inscrit ce projet.

Conscient de ces enjeux en matière de changements de comportements, ce projet vise à
s’appuyer sur les sciences comportementales et la psychologie sociale pour
accompagner ces transformations. Il s’agit donc ici de :

● Comprendre les déterminants psychologiques et cognitifs des choix
alimentaires ;

● Identifier les freins et leviers aux changements des comportements, et des
stratégies d’interventions innovantes ;

● Explorer de nouvelles formes d’actions et de communications, pour des
dispositifs qui permettent la sensibilisation, le passage à l’action et l’engagement
durable.

In fine, tout l’enjeu de cette démarche est de penser des modes d’action permettant de
sensibiliser et faciliter le passage à l’action, en faveur d’une alimentation plus
végétale au sein des restaurants universitaires.

1 Sondage Harris Interactive, 2019

1





Une démarche en 4 phases

12 Manuel méthodologique de l’approche comportementale à l’usage des décideurs publics
Guide méthodologique Octobre 2019

Analyse critique
Publication des résultats

Benchmark
Revue de l’art
Enquête de terrain

Brainstorming
Co-construction
Prototypage

Test
Evaluation d’impact
Recommandations

DITP, 2019
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RessourcesEn français : 

Ø Dan Ariely (2008). C’est (vraiment?) moi qui décide. Les raisons cachées de nos choix. Paris, Flammarion => Une introduction sur les limites 
(prévisibles) de la rationalité

Ø Daniel Kahneman (2011). Système 1/Système 2. Les deux vitesses de la pensée. Paris, Flammarion => LE livre d’introduction aux biais de la 
décision

Ø Deux rapports de l’ADEME sur les changements de comportements => sur l’accompagnement au changement et le rôle des outils numériques
https://www.ademe.fr/changer-comportements-faire-evoluer-pratiques-sociales-vers-plus-durabilite
https://www.ademe.fr/analyse-opportunites-laccompagnement-changement-comportement-automatise-regard-laccompagnement-humanise
Ø Le rapport rédigé par Thibaud Griessinger pour la DITP => Introduction et exemples d’application des sciences comportementales à la Transition
https://www.modernisation.gouv.fr/sites/default/files/transition_ecologique_-_lapport_des_sciences_comportementales_20_01.pdf
Ø La page dédiée de la Direction Interministérielle de la Transformation Publique => avec leurs projets et leur offre d’accompagnement
https://www.modernisation.gouv.fr/loffre-daccompagnement-de-la-ditp/sciences-comportementales
Ø Un guide développé par le GRAINE Rhône-Alpes sur les théories du changement => Pour mieux comprendre les théories du changement
https://www.graine-ara.org/nos-actions/les-outils-ecocitoyennete-des-adultes-accompagner-le-changement

En anglais :

Ø Les « Dragons de l’Inaction » => Une des articles les plus cités sur les freins psychologiques à la Transistion
https://web.uvic.ca/~esplab/sites/default/files/2011%20Climate%20Change%20in%20AP%20Dragons%20.pdf
Ø Un des rapports de l’OCDE => L’applications des sciences comportementales aux problèmes environnementaux sous un regard international
http://www.oecd.org/environment/tackling-environmental-problems-with-the-help-of-behavioural-insights-9789264273887-en.htm
Ø La boîte à outil de l’OCDE (BASIC Toolkit) => Un outil pratique pour appliquer les sciences comportementales
https://www.oecd.org/gov/regulatory-policy/tools-and-ethics-for-applied-behavioural-insights-the-basic-toolkit-9ea76a8f-en.htm
Ø Le rapport des Nations unies pour l’environnement => Quand l’ONUe s’empare des ssiences comportementales
https://www.unenvironment.org/news-and-stories/story/nudge-action-behavioural-science-sustainability
Ø Les deux rapports importants de la Banque Mondiale => pour un aperçu global des enjeux et applications des sciences comportementales :
https://www.worldbank.org/en/publication/wdr2015
http://documents1.worldbank.org/curated/en/710771543609067500/pdf/132610-REVISED-00-COUNTRY-PROFILES-dig.pdf

https://www.ademe.fr/changer-comportements-faire-evoluer-pratiques-sociales-vers-plus-durabilite
https://www.ademe.fr/analyse-opportunites-laccompagnement-changement-comportement-automatise-regard-laccompagnement-humanise
https://www.modernisation.gouv.fr/sites/default/files/transition_ecologique_-_lapport_des_sciences_comportementales_20_01.pdf
https://www.modernisation.gouv.fr/loffre-daccompagnement-de-la-ditp/sciences-comportementales
https://www.graine-ara.org/nos-actions/les-outils-ecocitoyennete-des-adultes-accompagner-le-changement
https://web.uvic.ca/~esplab/sites/default/files/2011%20Climate%20Change%20in%20AP%20Dragons%20.pdf
http://www.oecd.org/environment/tackling-environmental-problems-with-the-help-of-behavioural-insights-9789264273887-en.htm
https://www.oecd.org/gov/regulatory-policy/tools-and-ethics-for-applied-behavioural-insights-the-basic-toolkit-9ea76a8f-en.htm
https://www.unenvironment.org/news-and-stories/story/nudge-action-behavioural-science-sustainability
https://www.worldbank.org/en/publication/wdr2015
http://documents1.worldbank.org/curated/en/710771543609067500/pdf/132610-REVISED-00-COUNTRY-PROFILES-dig.pdf
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   Following these disturbing results, what solutions time perspective research can 
suggest to policy makers, health promotion practitioners, and media campaigns 
developers to deal with the differential impact of health communications in relation 
to individual time orientation? 

 A fi rst option is to tailor communication in order to fi t the messages temporal 
frame to the target people time perspectives. So, it seems necessary to build 
 communications with arguments that emphasize short-term benefi ts given that 
present- focused people are the most at risk for risky and lack of preventive or 
 sustainable behaviors. Hence, framing a persuasive message in proximal positive 
terms can have a persuasive impact on consumers who have diffi culties in consider-
ing the future consequences of their actual behaviors without adversely affecting 
consumers who do typically take into account the future consequences of their 
behaviors (Chandran and Menon  2004 ). But there are strong limitations. First, it 
may be in many cases diffi cult to fi nd some (reliable) short-term benefi ts of behav-
iors that are objectively costly in the present and benefi cial only in the long term 
future (do think about the short term benefi ts of sorting garbage or cancer screen-
ing!). Most important in our view is the fact that if communications are temporally 
framed according to individuals’ time perspective (on the basis of the group), they 
can sustain and develop these time perspectives. A tailored communication, adjusted 
for present- oriented people, by maintaining a present-focused atmosphere, can con-
tribute to perpetuate a biased time perspective in particular groups and therefore to 
contribute to future problems. 

 A second possibility is to enhance long-term thinking or future mind-set 
through individual or group training. For example, Hall and Fong evidenced that a 
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  Fig. 1    Interaction effect of the exposure to vaccination promotion campaign on Intention for high 
and low present-oriented groups       
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PLAUSIBLE OPTIMUM

Figure 4. Emissions reduction potential of 30 behavioral solutions, as projected in Drawdown’s “Plausible” and “Optimum” scenarios, 
compared to a reference case of projected cumulative emissions from 2020-2050. The first row of pie charts shows the total emissions 
reduction potential of both scenarios using our 30 solutions colored by sector. The second row shows the emissions reduction potential of 
each of our four sectors of solutions. The third row shows the emissions reduction potential of each individual solution.

HOW MUCH CAN BEHAVIORAL SOLUTIONS CONTRIBUTE  
TO REDUCING EMISSIONS FROM 2020-2050?La part du comportement

Williamson & al., 2018 / Project Drawdown
Carbone 4, 2019
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