
POURQUOI LES JEUNES MANGENT-ILS SI MAL ?  
ÉTUDE DES FREINS À LA CONSOMMATION 

ALIMENTAIRE IDÉALE 
 
 
 

Lara POITRIN  
IAE CERGAM 

Aix Marseille Université 
(France) 

 

Emmanuelle REYNAUD  
IAE CERGAM 

Aix Marseille Université 
(France) 

 
 
 
RÉSUMÉ 
 

Alors que les medias s’inquiètent de la malbouffe de la jeune génération, 
peu d’articles académiques s’intéressent à ce problème. Cette recherche inductive 
tente de répondre à cette lacune en identifiant les freins à une alimentation saine, 
grâce aux discours et aux cartes cognitives de 43 étudiants intéressés par la 
problématique alimentaire. Une analyse du corpus et des associations de mots, 
ainsi que la réalisation de cartes cognitives collectives, a permis de mettre en 
évidence leur envie de consommer sainement afin d’avoir un impact positif sur sa 
santé et sur l’environnement et les freins les limitant. Les freins identifiés sont 
principalement d’ordre pratico-économique bien que d’autres freins relatifs au 
manque d’information ou à l’influence négative de l’entourage interviennent 
également. 
Mots clés: alimentation, alimentation saine, alimentation durable, produits 
biologiques. 
 
 
INTRODUCTION 
 
Pizza, sandwich, soda... les enfants mangent de plus en plus mal ! Sciences et 
Avenir du 22 juin 2019 ; Les 15-25 mangent n’importe comment ! Santé Le Figaro 
du 10 octobre 2012 ; Les jeunes mangent de plus en plus mal et ça se ressent sur 
leur santé mentale Lifestyle 2 septembre 2019 ; Les jeunes sont mieux informés 
mais mangent plus mal que les vieux Terra Femina 6 juin 2013 ; Alimentation : 
nos enfants mangent de plus en plus mal ! France Info, 5 mai 2019. 
 
Les magazines ou les radios regorgent d’articles s’inquiétant de la  malbouffe de 
la jeune génération, pourtant peu d’articles académiques (Åstrosm & Rise, 2001 ; 
Ayadi, & Brée, 2010 ; Mathiot, 2015 ou Salvy et al. 2007 et 2008) se penchent sur 
ce problème. Ces quelques articles ne se sont intéressés, en outre, qu’à l’intention 
de consommer sain et/ou à l’influence de l’entourage pour y parvenir. Si ces 
aspects sont, sans conteste, importants, ils ne permettent pas d’avoir une vision 
d’ensemble des freins à la consommation alimentaire équilibrée. 
Alors que l'on observe parmi les jeunes générations ce phénomène de malbouffe, 
une autre tendance est également observée, celle d'une volonté de manger de façon 



plus responsable et plus saine parmi la population française. Manger sain semble 
donc aujourd’hui être un idéal pour beaucoup. En effet, une étude Kantar 
Woldpanel de 2018 indiquait que 52 % des Français aspirent à consommer 
"mieux", à tel point que les marques doivent adapter leur stratégie à cette 
demande1. 
Pourtant, c’est bien cette vision globale qui permettra aux industriels ou aux 
politiques publiques d’agir en tentant de lever les freins identifiés. C’est pourquoi, 
cet article tentera de répondre à la question : Quels sont les freins empêchant les 
jeunes de consommer une alimentation saine ? 
D’aucuns pourraient avancer que les jeunes ne sont simplement pas intéressés par 
une nourriture saine et qu’il n’y a pas de freins supplémentaires. Pour contrer cette 
critique potentielle, l’article s’appuie sur une étude empirique menée auprès d’un 
échantillon d’étudiants en 1ère et 2ème année de Master pourtant préoccupés par leur 
alimentation. Plus précisément, il repose sur les données de terrain collectées 
auprès d’étudiants ayant choisi un cours optionnel de nourriture et agriculture 
durable. Ce choix s’opère parmi une vingtaine de cours portant sur des thèmes très 
divers, il est plus difficile d’accès car plus demandé et parce que l’enseignant exige 
un travail préalable. Aussi, nous pouvons aisément postuler que les étudiants ayant 
choisi ce cours présentent un intérêt marqué pour une alimentation saine.  
Ainsi, l’étude des freins évoqués par ces jeunes permet d’appréhender les obstacles 
à une consommation alimentaire saine même lorsque l’intérêt pour cette 
alimentation est avéré. 
L’optique adoptée dans cet article est purement inductive. Aussi, dans une 
première partie, après avoir brièvement exposé la méthodologie, nous 
présenterons la consommation idéale des jeunes étudiés. Puis, dans une seconde 
partie, nous nous intéresserons aux freins à cette consommation idéale. Dans 
chaque section, nous discuterons nos résultats, à l’aune de la littérature existante. 
Nous finirons en formulant quelques recommandations aux décideurs. 
 
 
1 - QUELLE EST LA CONSOMMATION ALIMENTAIRE IDÉALE POUR 
LES JEUNES? 
 
L’étude qualitative a été menée en novembre 2019 auprès d’étudiants français en 
formation initiale ayant choisi un cours optionnel lié à l’alimentation saine. La 
formation de nos répondants est présentée dans le tableau ci-dessous : 
 

Nombre d’étudiants Nom du master Année 
10 Management 1ère année 
8 Management international 2d année 
7 Communication 2d année 
4 Audit 2d année 
4 Ressources humaines 2d année 
2 Contrôle de gestion 2d année 
2 Management des services 2d année 

                                                             
1 Florence Bray, LSA, « Manger sain », les grandes marques accélèrent, 31/10/2018 
https://www.lsa-conso.fr/dossier-manger-sain-les-grandes-marques-accelerent,301616 

https://www.lsa-conso.fr/dossier-manger-sain-les-grandes-marques-accelerent,301616


1 Management général 2d année 
4 École Centrale  

 
Tableau 1 : Formation des interviewés 
 
Les données ont été récoltées en deux phases. Dans une première étape, il a été 
demandé aux étudiants de décrire leur consommation alimentaire en format 
numérique et dans le cadre du cours, donc en présence du professeur, en mettant 
l’accent sur celle qu’ils pensaient idéale, et le cas échéant d’expliquer pourquoi ils 
n’arrivaient pas à atteindre cet idéal. 
Dans une seconde étape, des cartes cognitives ont été construites avec les 
répondants, dans le cadre du cours suivant et toujours en présence du professeur 
et de sa co-autrice chargée de collecter les données. Cette co-construction leur 
permettait de revenir sur ce qu’ils avaient dit et éventuellement d’enrichir et de 
préciser leurs idées. Les cartes cognitives permettent de structurer et analyser des 
idées (Ackermann, Eden & Cropper, 1992). Axelrod (1976) les définit comme la 
représentation des croyances d'un individu dans un domaine. Elles permettent ainsi 
d’appréhender les représentations mentales.  
Suite au recueil de cartes cognitives individuelles en format numérique, nous 
avons réalisé des cartes cognitives collectives. 
 
Concernant la consommation idéale, nous avons réalisé à l’aide d’Iramuteq un 
nuage de mots (la taille représentant l’importance dans le corpus) ainsi que les 
liens qui unissent les différents concepts. 
Cette première étape nous permet de vérifier que nous sommes bien en présence 
d’un échantillon qui valorise une consommation saine. 
 

https://scholar.google.fr/citations?user=5gzPytgAAAAJ&hl=fr&oi=sra


 

Figure 1 : Nuage des mots utilisés par les étudiants pour parler de la 
consommation idéale 

 

Le corpus récolté met en évidence la recherche d’une alimentation saine chez nos 
répondants. En effet, légume est le mot le plus fréquemment énoncé, suivi de près 
par fruit puis viande dont nos répondants souhaitent réduire la consommation. 
Acheter bio, sain ou local, sont aussi des thèmes qui reviennent fréquemment. 
Ainsi, comme nous en avions l’intuition, au sein de cet échantillon l’envie d’une 
consommation saine est forte. 
 
Si on revient à un comptage pur et simple, les éléments qui se démarquent sont : 
consommer des produits locaux, consommer des produits biologiques, cuisiner 
plus et des produits plus variés, limiter au maximum les déchets (le plastique 
notamment), ralentir, voire stopper la consommation de viande (voire de produits 
d’origine animale), réduire la consommation d’aliments trop gras, salés ou sucrés 
et consommer de saison.  
 
Viennent ensuite les éléments suivants : cultiver ses propres produits ou acheter 
directement auprès des producteurs consommer des produits frais, arrêter le 
grignotage, acheter des produits plus « transparents » sur  leur contenu, limiter son 
empreinte écologique, acheter en vrac, avoir un compost, ne pas surconsommer ni 
gâcher la nourriture, respecter son corps et se faire plaisir, consommer trois repas 



par jour, allouer un budget à l’achat de produits considérés comme « bons », 
consommer des produits issus du commerce équitable et ne plus consommer en 
supermarché ni de produits industriels. 
 
Pour finir, les éléments suivants ont été cités une seule fois lors de l’étude, mais 
méritent tout de même l’attention : avoir les bons équipements de cuisine, manger 
plus de légumes, manger plus de légumineuses, ne plus consommer d’huile de 
palme, connaitre plus de recettes végétariennes, arrêter l’alcool et enfin manger du 
poisson issu de la pêche locale et responsable.  

 

Figure 2 : Arbre des associations entre les mots 

L’arbre des associations conforte notre première impression. Manger des légumes, 
des fruits ou du poisson est privilégié. De même, les produits biologiques et locaux 
sont recherchés tandis que l’on pense aussi à réduire son impact pour protéger 
l’environnement. 
 



La grande majorité des étudiants interrogés souhaitent dans l’idéal pouvoir 
consommer local et de saison, des produits biologiques, sains, cuisiner soi-même 
des produits variés, tout en limitant la viande et les emballages. 

Pour ce qui est de consommer local et de saison : Face à la mondialisation, de 
plus en plus de personnes font le choix d’un régime locavore. Ce terme définit les 
consommateurs qui font le choix de s’alimenter avec des produits locaux (Novel, 
2010). Selon l’étude de Stanton, Wiley & Wirth (2012), consommer local est 
même plus important pour les consommateurs que consommer des produits 
biologiques. Ceci va dans le sens des résultats de notre étude, où consommer local 
est l’élément le plus cité, et consommer des produits biologiques arrive en seconde 
place. Quelle est la portée du terme « local » ? Selon certaines études, les 
consommateurs vont avoir plus tendance à définir un produit local en termes du 
temps de conduite qui les éloigne de ce produit qu’en termes de frontières 
politiques (Zepeda & Leviten-Reid, 2004). En France, 52% des consommateurs 
déclarent s’être mis à consommer plus de produits locaux au cours des trois 
dernières années, et 58% plus de produits de saison (Agence Bio, baromètre 2018). 

En matière de produits biologiques : Alors que la consommation de produits 
biologiques est forte en France (en 2018, plus de 90% des français interrogés 
disaient avoir consommé des produits biologiques et près de 75% en 
consommaient au moins une fois par mois, selon le baromètre 2018 de l’Agence 
Bio), beaucoup d’études portant sur les produits biologiques ont été réalisées à 
travers le monde. Selon une étude menée en 2001 par Magnusson et al., les 
individus ayant entre 18 et 25 ans ont une attitude plus positive concernant les 
produits biologiques que les répondants plus âgés, et sont plus tentés d’en acheter. 
Cependant, malgré cet intérêt, cette tranche d’âge n’achète pas plus souvent de 
produits biologiques, puisque les fréquences d’achats sont identiques pour toutes 
les tranches d’âges. L’impact du niveau d’éducation (plus important dans notre 
échantillon que dans la moyenne des jeunes) dans la consommation de produits 
biologiques n’est pas non plus avéré. Certaines trouvent une corrélation positive 
entre le niveau d’études et la consommation de produits biologiques (Jolly, 1991 ; 
Cunningham, 2002 ; Hay, 1989) alors que pour d’autres, l’éducation ne joue pas 
de rôle dans le choix de consommer ou non ce type de produits (Rimal, Moon & 
Balasubramanian, 2005 ; Lea & Worsley, 2005).  

Consommation des produits dits sains : Les étudiants disent vouloir réduire leur 
consommation de produits gras, salés et sucrés. « Manger sain » est un terme 
indéterminé qui peut avoir différentes significations selon les représentations 
mentales de chacun. D’après les recherches menées par Lahlou, « bien manger » 
serait le fait de prendre un repas complet, varié et équilibré, sans trop de graisse ni 
de sucre, où l’on mange à sa faim et ce que l’on aime, et incluant également un 
aspect social (Lahlou, 1995). Entre 1988 et 2007, les représentations mentales du 
bien-manger ont beaucoup changé et sont passées d’une alimentation dite 
« conviviale » à une alimentation axée sur la santé (Hébel & Pilorin, 2012). Le fait 
de manger sain semble être influencé par le contexte social, via l’identification au 
groupe qui agit comme un modérateur sur la relation entre la norme sociale et 
l’intention du consommateur (Åstrosm & Rise, 2001). Cette norme sociale du 
« consommer sain » est favorisée par les médias et les campagnes de 
communication de santé des pouvoirs publics (Hébel, 2010). Ce sont des actions 

https://scholar.google.fr/citations?user=vn8xDgUAAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://scholar.google.fr/citations?user=3kN433YAAAAJ&hl=fr&oi=sra


conçues par différents types d'organisations publiques ayant pour but d’utiliser des 
dispositifs communicationnels afin de créer ou ancrer des « représentations 
sociales, attitudes, affects, jugements et, surtout, des comportements liés à la santé 
personnelle et/ou publique » (Courbet, Fourquet-Courbet, Bernard & Joule, 2013).  

La limitation de la consommation de viande : Limiter sa consommation de 
viande a un impact fort dans la réduction de l'empreinte écologique liée à 
l’alimentation (Lang & Barling, 2013). Il semble que cela ait été assimilé par 
plusieurs des étudiants du panel, même si la santé et l’aspect moral sont d’autres 
fortes sources de motivation vers une réduction de la consommation de viande 
(Fox & Ward 2008). Selon l’étude de Phillips et al. (2011) c’est d’ailleurs l’aspect 
« santé » qui est le principal motivateur. La part de la viande dans le panier 
alimentaire des français diminue progressivement depuis les années 1980 
(Larochette & Sanchez-Gonzalez, 2015).  

La limitation des déchets : Les étudiants du panel montrent une volonté de 
limiter les déchets alimentaires ou provenant des emballages. Concernant les 
déchets alimentaires, un tiers de la nourriture produite dans le monde est jeté 
(Gustavsson et al., 2011). Concernant les emballages, les étudiants insistent en 
particulier sur une volonté de réduire, voire supprimer le plastique, et de se tourner 
vers le vrac. Dans leur étude menée auprès de consommateurs italiens, Minami, 
Pellegrini et Itoh (2010) ont montré que non seulement les consommateurs 
témoignaient de réactions positives face à la vente en vrac, mais prenaient du 
plaisir à s’impliquer dans le processus de pesage des produits lors de l’achat. 
Concernant le plastique, leur souhait de réduire leur consommation est cohérent 
avec les incitations sociales, car de nombreux pays ont déjà interdit en partie 
l’utilisation de sacs en plastique (Reusethisbag.com) et le fait de limiter ce type de 
produits et de les remplacer par des sacs en tissu est entré dans les mœurs des 
consommateurs responsables (Ari & Yılmaz., 2017). 

Pour ce qui est de cuisiner soi-même et varié : Cuisiner est associé à la variété 
de l’alimentation et à la convivialité, et est plus considéré comme un plaisir chez 
les plus aisés, et comme une corvée chez les plus modestes (Hébel, 2008). « Faire 
la cuisine » renvoie à des notions en grande partie positives telles que l’hédonisme, 
le partage, le goût, les besoins nutritifs et le temps (Boussoco, Dany, Giboreau & 
Urdapilleta, 2016). On remarque que dans la population française, cuisiner est 
plutôt bien considéré. En effet, 86% des français sont « tout à fait d’accord » ou 
« plutôt d’accord » avec l’affirmation suivante : « J'aime prendre le temps de 
préparer les repas et je privilégie le fait maison » (Agence Bio, baromètre 2018). 
Manger varié est conseillé par les nutritionnistes et les politiques publiques 
(mangerbouger.fr) et est recherché par les consommateurs, par conséquent les 
chaines de distribution ont dû s’adapter au cours des dernières décennies et 
proposer une offre plus large (Jekanowski & Binkley, 2000). La variété des 
denrées achetées a tendance à augmenter en même temps que le budget des 
consommateurs (Theil & Finke, 1983 ; Thiele & Weiss, 2003). 

 

https://scholar.google.fr/citations?user=p9KviEwAAAAJ&hl=fr&oi=sra


Aussi, pour mieux comprendre les motivations de nos répondants, nous avons 
tracé la carte cognitive de leurs « incitateurs »2. 

 

Figure 3 : Carte cognitive collective des « incitateurs » à la consommation 
alimentaire idéale 

 

En cohérence avec la fréquence des mots précédemment étudiée, la carte cognitive 
révèle que la consommation idéale mentionnée par nos répondants est motivée par 
des aspects ayant trait à la protection de l’environnement et la santé. Ceux-ci 
recherchent une « alimentation durable ». On constate donc qu’en grande majorité 
notre panel est/souhaite être ce que l’on peut appeler des « consommateurs 
engagés » (Marchand, de Coninck & Walker, 2005 ; Dubuisson-Quellier, 2018), 
ou encore des « consom’acteurs » (Rémy, 2007). Par la suite, lorsque nous 
parlerons d’alimentation saine ou durable, ce sera donc une alimentation ayant un 
impact positif sur la santé et sur l’environnement. 
 
Dès le stade des éléments incitant à une consommation alimentaire plus saine, 
nous voyons poindre des aspects pratiques liés à la hausse de l’offre ou à la 
proximité des magasins, ainsi que des aspects liés aux habitudes alimentaires. En 
accord avec l’arbre des associations du corpus où les étudiants évoquent leur 
budget ou encore l’attrait des fast food, certaines contraintes se dévoilent.  
 
 
  

                                                             
2 Nous parlons ici d’incitateurs car il ne s’agit pas uniquement de motivations profondes, il y a aussi 
des aspects terre à terre. 



2 - QUELS SONT LES FREINS À UNE CONSOMMATION IDÉALE ? 
 

L’analyse des difficultés mentionnées par notre échantillon met en évidence une 
variété de freins (tableau 2). 

Frein Nombre de 
répondants le 
mentionnant 

Prix  25 
Temps et heures des marchés pas pratiques 23 
Influence négative de l’entourage/ Pas d’éducation 
aux bonnes pratiques/ Pas de contrôle sur les repas 

13 

Manque de place et d’équipement (four en 
particulier) 

11 

Manque d’informations et de connaissances  
Manque de transparence / Doute quant à la qualité des 
produits 

10 

Manque de proximité avec les points de vente (besoin 
de prendre les transports, pas de voiture) 

8 

Manque de motivation, tentation trop forte et praticité 
de la grande surface 

7 

Gourmandise et peur de se restreindre 4 
Omniprésence des emballages et absence de 
poubelles de tri sélectif 

2 

Pas d’innovation 1 
Peur que son implication n’ait aucun impact 1 
Faible présence de produits locaux et de saison  1 

 

Tableau 2 : Freins cités par nos répondants 

 

  



La présentation des freins sous la forme d’une carte cognitive collective met en 
évidence les liens suivants : 

 

Figure 4 : Carte cognitive collective des freins à la consommation alimentaire 
idéale 

Par souci de clarté, nous avons choisi de discuter des freins en distinguant les freins 
relatifs aux entreprises et les freins individuels.  
 
2.1. Freins relatifs aux entreprises 
 
Selon nos répondants, certains éléments du mix marketing entravent la 
consommation des produits alimentaires souhaités. Prenons-les un à un. 
 

• Prix  
 

Le prix trop élevé est le principal facteur évoqué par nos répondants, 25 d’entre 
eux en parlent. Le prix est primordial pour les étudiants interrogés lors du choix 
des produits alimentaires. Ceci converge avec les résultats de Guadalupe 
Arredondo Trapero, Del Carmen Maldonado De Lozada et De La Garza Garcia 
(2010) pour lesquels même les consommateurs conscients de l'importance de la 
RSE au niveau collectif privilégient leurs intérêts privés lors de leur décision 
d'achat. La sensibilité au prix de notre échantillon provient aussi de leur jeunesse 
(moins de 25 ans) et de leurs faibles revenus. Dans leur étude portant sur la 
taxation des cigarettes, Chaloupka et Wechsler (1995) démontrent que les jeunes 
adultes ont tendance à être plus sensibles aux changements de prix et de taxes que 
le reste de la population. En parallèle, les populations à faibles revenus semblent 
également plus sensibles aux variations de prix que le reste de la population 
(Powell & Bao., 2009). 
  



• Produit : 

Manque de transparence, d’information, de connaissances / Doute quant à la 
qualité des produits : Dix des étudiants interrogés critiquent un manque de 
transparence ou d’information sur les produits. Ils émettent des doutes quant à la 
qualité des produits alimentaires souhaités, ce qui les freine dans leur achat (par 
exemple certains s’interrogent sur le bio étranger). Nos résultats convergent avec 
ceux de Balderjahn (1988) pour lequel plus les consommateurs disposent 
d'informations, plus leurs actions seront « écologiquement responsables » 
(Balderjahn, 1988). De même, le risque perçu par le consommateur sur un produit 
est lié au niveau d’information dont celui-ci dispose sur ce produit (Bergadaà & 
Urien, 2006). C’est pourquoi, « l'accès à des informations claires et fiables est un 
facteur important dans le processus de décision d'achat. […] Les consommateurs 
ont souvent une connaissance limitée de l'agriculture et de ses processus de 
production et un manque de compréhension des implications de leurs décisions 
d'achat sur la chaîne d'approvisionnement alimentaire. Moins il y a d'informations 
disponibles et/ou plus ces informations sont complexes et contradictoires, plus les 
consommateurs peuvent être incertains quant aux produits à choisir». (Aertsens 
et al., 2011, p 5) 

Offre inadaptée : 

Certains de nos répondants se plaignent d’une offre inadaptée à ce qu’ils 
recherchent. Un étudiant a cité une faible présence de produits locaux et de saison, 
un autre un manque d’innovation dans ce secteur. Dans une étude menée auprès 
de consommateurs dans plusieurs supermarchés, Robinson et Smith (2002) ont 
remarqué que plus de la moitié des personnes interrogées (52%) étaient intéressées 
par l’achat d’aliments de consommation durables, mais ne pouvaient en acheter 
du fait du manque de disponibilité et des inconvénients engendrés par ces achats. 
Une étude menée en 2003 par de Pelsmacker, Driesen et Rayp sur les produits du 
« commerce équitable » mettait également en évidence le manque de visibilité 
dans les supermarchés ou les rayons. Nos répondants laissent suggérer que la 
situation n’aurait pas vraiment changé depuis. 

• Distribution : 

Manque de proximité avec les points de vente : Huit de nos répondants 
regrettent l’éloignement des points de vente où ils aimeraient consommer. Ceci est 
d’autant plus prégnant, que n’étant pas véhiculés, ils doivent prendre les transports 
en commun s’ils souhaitent s’y rendre. Les recherches portant sur la distance et la 
proximité perçue des consommateurs distinguent la proximité géographique (que 
l’on peut également appeler proximité spatiale ou proximité physique (Bouba-
Olga & Grossetti, 2008)) de la proximité organisationnelle (Laut 1998 ; Herault-
Fournier, Merle & Prigent-Simonin, 2014 ; Pecqueur & Zimmermann, 2004). Il 
s’agit ici de proximité géographique perçue, qui a trait à la fois au temps passé et 
aux coûts de transport (Torre & Rallet, 2005) ainsi qu’à des facteurs subjectifs 
variant d’un répondant à l’autre (Rallet, 2002).  

  

https://www.researchgate.net/profile/Joris_Aertsens
https://www.cairn.info/publications-de-Olivier-Bouba-Olga--23133.htm
https://www.cairn.info/publications-de-Olivier-Bouba-Olga--23133.htm
https://www.cairn.info/publications-de-Michel-Grossetti--15685.htm
https://scholar.google.fr/citations?user=kY7wLcUAAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://scholar.google.fr/citations?user=2Fu19EwAAAAJ&hl=fr&oi=sra


• Packaging : 

Omniprésence des emballages : Concernant leur choix d’emballages, les 
consommateurs développent des normes personnelles qui rentrent fortement en jeu 
dans leur propension à choisir des emballages respectueux de l’environnement 
lorsqu’ils font leurs courses (Thøgersen, 1999). Les aspects écologiques ou 
éthiques des produits peuvent avoir un impact positif flagrant sur les choix des 
consommateurs (Rokka & Uusitalo, 2008). Dans notre étude, l’omniprésence des 
emballages dérange certains étudiants qui n’arrivent pas, de ce fait, à limiter, voire 
supprimer, les emballages, surtout non recyclables. 

2.2. Freins individuels  

Au-delà des freins liés aux produits, nous avons également identifié de nombreux 
freins individuels. 

Ils peuvent être classifiés comme suit. 

• Manque de temps :  

Le temps est le frein qui arrive en seconde place des éléments les plus cités (23 
répondants), suivant de près le prix. Le couple de freins temps/prix mentionné par 
nos répondants correspond aux consommateurs que Kessous et Chalamon (2014) 
nomment « économes » et adeptes du pratico-économique. A quoi peut s’ajouter 
un autre élément pratico-économique, le manque de place et d’équipement cité par 
11 d’entre eux. Il est intéressant de noter que le gain temps/argent est un des 4 
archétypes de consommation. Ce type de consommateurs serait-il plus présent 
chez les jeunes ? Ou bien plus présent chez les gestionnaires ? Il est trop tôt pour 
conclure, mais il s’agit là d’éléments intéressants. 

Au-delà d’un réel manque de temps, ces réponses démontrent une perception de 
manquer de temps déjà mise en évidence dans d’autres recherches sur le 
comportement de consommation (Hornik, 1984 ; Graham, 1981). Dans les 
cultures occidentales, la perception subjective du temps est plus réduite que le 
temps objectif (Fraisse, 1984 ; Fredrickson & Kahneman, 1993), les individus 
évaluant souvent mal la durée des événements (Zauberman et al., 2009).  

Dans le cas particulier des jeunes, Bagana et Raciu (2012) ont montré que la 
mauvaise perception du temps était d’autant plus importante chez les jeunes 
anxieux. Ayant fait notre recherche dans un institut de management très sélectif, 
il est possible, d’une part que les étudiants manquent effectivement de temps pour 
cuisiner et d’autre part qu’ils soient anxieux et aient donc l’impression d’en 
manquer encore plus. Pour rappel le dictionnaire Larousse3 définit l’anxiété 
comme une « inquiétude pénible, tension nerveuse, causée par l'incertitude, 
l'attente » qui l’on peut associer à l’angoisse. 

 

                                                             
3 Dictionnaire Larousse, Définition, Anxiété, 
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/anxi%C3%A9t%C3%A9/4369 

https://scholar.google.fr/citations?user=jwChV9IAAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://scholar.google.fr/citations?user=ImhakoAAAAAJ&hl=fr&oi=sra
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/anxi%C3%A9t%C3%A9/4369


• Manque de motivation : 

Nos répondants mentionnent comme freins le manque de motivation et la facilité 
à continuer à faire ses courses en grande surface. Nous retrouvons là l’influence 
des routines. Selon Kielhofner (2002), la vie quotidienne est façonnée par des 
routines cycliques. Ce sont des « cycles d'activités intégrées dans le temps et 
l'espace », elles ont pour but de « soutenir la satisfaction des besoins 
psychologiques, sociaux et physiques » et de « fournir un degré de structure et de 
prévisibilité dans la vie ». Les routines permettent aux individus de se libérer de 
la prise de décision continuelle (Berger & Luckmann 1966) et de mieux maîtriser 
les situations (Athay & Darley, 1981). Elles ont lieu dans beaucoup de domaines 
de la vie quotidienne et d’activités de consommation (Miller, 1998 ; Wood & Neal, 
2009), incluant l’alimentation (Warde & Hetherington, 1994). Dans 
l’alimentation, elles procurent aux individus un certain degré de confort et de 
prévisibilité lorsqu’elles fonctionnent bien. Via un système personnel, les 
individus établissent leurs propres valeurs de choix alimentaires et développent 
des façons de négocier et équilibrer la présence de ces valeurs lorsque toutes ne 
peuvent être respectées en même temps (Connors et al., 2001). Chez nos 
répondants, la routine « faire ses courses au supermarché » voire « acheter de la 
malbouffe » est chez certains très ancrée. 

• Influence négative de l’entourage : 

Treize étudiants citent une influence négative de leur entourage, les poussant à ne 
pas consommer comme ils le voudraient. Il y a tout d’abord l’influence des parents 
et notamment les habitudes alimentaires prises en famille dès le plus jeune âge, 
puis celle des amis et fréquentations.  

Sensibilisation familiale :  

La socialisation alimentaire joue un rôle important dans les pratiques alimentaires 
des individus. Les parents sont un facteur clé dans l'apprentissage de la 
consommation de leurs enfants, via la transmission de normes, valeurs et attitudes 
(Moschis, Prahasto & Mitchell, 1986) où même la structure familiale va jouer un 
rôle (Geuens, de Pelsmacker & Mast, 2003). Les parents influencent également 
les décisions d’achats de leurs enfants (Filiatrault & Ritchie, 1980). C’est ainsi que 
l’apprentissage de l’acte alimentaire débute dès le plus jeune âge, dans un contexte 
affectif (Ayadi & Brée, 2010). Concernant le plaisir que l’on retire à manger, les 
types de transmission dépendent de caractéristiques sociales, culturelles, 
économiques et morales, ainsi que des styles d’éducation, des contextes affectifs 
et des expériences des enfants (Dupuy & Poulain, 2008). Faith et al. (2004) mettent 
d’ailleurs en évidence un phénomène particulièrement étonnant : les parents 
restreignant la consommation alimentaire de leurs enfants auraient le plus 
d’enfants en surpoids ! La surconsommation devient-elle transgression pour 
l’enfant ? Ou bien est-ce simplement une prédisposition génétique qui incite les 
parents à restreindre leurs enfants dès le plus jeune âge ? Dans tous les cas 
l’influence des parents semble avérée. 

Mais, les parents ne sont pas les seuls médiums de sensibilisation à l’alimentation. 
Au sein de la famille, les frères et sœurs jouent un rôle important. Deux influences 
opposées peuvent avoir lieu dans les fratries : l’un des enfants peut servir d’agent 



de socialisation à un autre (la modélisation) ou les frères et sœurs peuvent chercher 
au contraire à se distinguer (la désidentification) (McHale, Kim & Whiteman, 
2006).  

Ces habitudes alimentaires acquises durant l’enfance peuvent être rejetées lorsque 
l’individu grandit, et ce dès le début de l’adolescence (Mathiot, 2015). Selon 
l’anthropologue Isabelle Garabuau-Moussaoui (2001), pour les jeunes, le fait de 
cuisiner répond à une fonction sociale permettant de revendiquer une identité 
générationnelle. Selon elle, cette pratique est identitaire et évolue vers un plus fort 
conformisme culinaire à l’âge adulte.  

La pression à consommer comme les proches :  

Dès l’enfance, les médias, l’école et les fréquentations jouent un rôle dans la 
socialisation à l’alimentation (Ekström, 1995). 

Manger en présence d'autres personnes entraîne un comportement alimentaire 
différent de celui des individus mangeant seuls. Les individus vont adapter leur 
consommation à celle des personnes avec qui ils partagent leurs repas, et les 
personnes qui mangent ensemble vont converger vers une norme alimentaire 
commune (Goldman, Herman & Polivy, 1991 ; Salvy et al., 2007). Ceci vise à 
donner bonne impression, développer du lien social (Salvy et al., 2008 ; Vartanian, 
Herman & Polivy, 2007 ; Exline et al., 2012) et à se conformer à la situation 
(Cruwys, Bevelander & Hermans, 2015). L’influence des pairs va être plus forte 
sur la consommation réelle de l’individu que sur ses choix de consommation, et 
elle touchera en particulier la quantité de nourriture consommée lors du repas 
(Pliner & Mann, 2004). Cette influence dans les pratiques alimentaires va être 
renforcée par les similitudes que les individus vont avoir avec leurs pairs, la force 
des liens amicaux et le sentiment d’appartenance à un groupe (Conger et al., 1980 ; 
Hermans et al., 2008 ; Howland, Hunger & Mann, 2012). Il est à noter cependant 
que la maîtrise de soi et l’impulsivité de l’individu vont jouer un rôle sur sa 
propension à résister à l’influence alimentaire de ses pairs (Hermans et al., 2013 ; 
Salmon et al., 2014).  

• Gourmandise et peur de se restreindre  

Quatre de nos répondants citent la gourmandise et la peur (non envie) de se 
restreindre comme des freins majeurs.  

Les goûts vont dépendre de facteurs inhérents à chaque individu : les dispositions 
à aimer plutôt le sucré ou l’amer, l’influence génétique sur la sensibilité gustative, 
olfactive et tactile (Leathwood & Maier, 2005), la nourriture consommée par la 
mère pendant la grossesse qui aura une influence sur la perception des odeurs 
(Schaal, Marlier & Soussignan, 2000) ou encore le type de lait consommé par le 
nourrisson (Mennella & Beauchamp, 2002) entrent en ligne de compte.  

La peur de se restreindre peut être aussi culturelle. Ainsi, une des participantes 
d’origine tahitienne a évoqué l’importance de la nourriture dans sa culture. Ceci 
converge avec l’article de Serra-Mallol (2008) opportunément nommé : « Bien 
manger, c’est manger beaucoup : comportements alimentaires et représentations 
corporelles à Tahiti » qui met en évidence le rôle primordial des festins 
communautaires avec abondance de nourriture. 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2276309/#R30


• Peur que son implication n’ait aucun impact :  

La peur que son implication n’ait aucun impact a trait à l’efficacité perçue des 
consommateurs. Cette dernière relève de la conviction que leurs efforts ont un 
impact pour résoudre un problème (Kinnear, Taylor & Ahmed, 1974 ; Ellen, 
Wiener & Cobb-Walgren, 1991). En l’absence d’efficacité perçue, les étudiants ne 
vont pas opter pour une alimentation durable car « à quoi bon » ? Ces résultats 
convergent avec ceux d’Ajzen & Madden (1986). Selon eux, le degré de contrôle 
par un individu sur la performance d'un comportement va avoir un impact sur ses 
intentions et son comportement.  

Il est à noter qu’aucune crainte de stéréotypes négatifs n’est apparu dans notre 
échantillon. D’autres recherches mentionnent que les consommateurs 
« responsables » peuvent être considérés négativement. Selon Lanauze & 
Lallement (2018), ils peuvent être perçus comme "fondamentaliste", "ermite", 
"rabat-joie" ou "snob". L’institution dans laquelle nous avons réalisé les cartes 
cognitives est connue en faveur de son engagement responsable, aussi il se peut 
que ce type de stéréotypes soit moins ressenti auprès de notre échantillon que 
parmi la population française en général. 

3 - QUELQUES PISTES POUR AIDER LES JEUNES À MIEUX SE 
NOURRIR 
La consommation idéale saine plébiscitée par les étudiants interrogés tient compte 
de l’impact sur leur santé et sur l’environnement.  

En matière de freins, notre recherche révèle l’existence d’importants freins 
pratiques à l’adoption d’une alimentation plus saine.  

Le frein identifié le plus facile à lever par les professionnels, concerne la difficulté 
à s’approvisionner en produits sains près de chez soi. Dans ce cas, nos répondants 
parlent de vrac et/ou de produits biologiques Pour répondre à ce défi, de nouveaux 
distributeurs ont mis en place des solutions innovantes. Les épiceries itinérantes 
offrent la possibilité aux consommateurs non motorisés d’avoir régulièrement 
l’épicier à leur porte. Ainsi, l’épicerie « Au Poids Chiche » propose des produits 
secs bios et locaux sans emballages jetables. Elle sillonne dans un camion magasin 
les marchés, les entreprises et même une des cités universitaires autour d’Aix-en-
Provence. Les consommateurs peuvent aussi passer commande et récupérer leurs 
produits chez un commerçant traditionnel, un peu à la manière des points relais. 
En matière de fruits et légumes, les paniers paysans répondent à cette demande 
formulée par nos répondants de produits sains à proximité. En payant un forfait 
mensuel, le consommateur reçoit hebdomadairement un panier de fruits et 
légumes de saison sur un lieu de vie (par exemple son lieu de travail). D’autres 
concepts existent comme celui développé par « La Ruche qui dit Oui ». Issu de 
l’économie collaborative, « la Ruche qui dit Oui » met en relation des agriculteurs 
et/ou producteurs avec des consommateurs via une plateforme en ligne. Les 
utilisateurs passent commande via le site laruchequiditoui.fr et récupèrent leurs 
produits un jour fixe dans un lieu proche de chez eux sélectionné par « la Ruche 
qui dit Oui ». L’entreprise et les lieux recouvrent un pourcentage sur toutes les 
transactions. Pour les utilisateurs, ce système est moins contraignant que les 



AMAP (Association pour le Maintien de l’Agriculture Paysanne) ou les paniers 
paysans car il permet d’adapter la quantité commandée ou les produits achetés en 
fonction des semaines. 

Nous l’avons vu dans notre échantillon, certains sont adeptes, par habitude, des 
supermarchés. Ceux-ci aussi doivent répondre à cette demande sous peine de voir 
leurs clients se tourner vers d’autres distributeurs. Les timides rayons en vrac des 
supermarchés tentent de répondre à cette attente. Pour développer ce créneau, les 
supermarchés devront lever de nombreuses contraintes logistiques (liées à 
l’approvisionnement, au stockage et à l’hygiène de ce type de produits) et 
marketing. La communication s’est, jusqu’alors, développée autour de la marque 
et de l’emballage ; ils devront donc réfléchir à de nouveaux vecteurs, par exemple, 
communiquer sur l’enseigne. Whole Foods Market (possédé par Amazon depuis 
2017), outre-Atlantique, à titre d’illustration, est positionné sur ce créneau.  

Les jeunes se plaignent également d’un manque de temps et d’équipement. Sur ce 
point, tant les industriels que les pouvoirs publics peuvent communiquer sur des 
recettes simples permettant une alimentation saine et rapide, en tenant compte des 
contraintes des étudiants. Insister sur la qualité gustative des plats proposés 
permettra également de rassurer ceux qui, comme certains étudiants dans notre 
échantillon, craignent que les gourmands ne puissent être satisfaits par une 
alimentation saine. Certains CROUS proposent déjà ce type de recettes, que ce 
soit lors de journées diététiques, ou via leur site internet4. Certains insistent sur 
des préparations réalisées à partir de fruits et légumes locaux de saison, peu 
évoquent les produits biologiques. Généraliser ces démarches aiderait à répondre 
aux freins identifiés et ce d’autant qu’elles tiennent généralement compte d’un 
élément majeur identifié : le prix. 

Le frein le plus important cité par nos interviewés est de nature économique : il 
s’agit du prix des produits. En matière de santé, les calories apportées par les fruits 
et les légumes sont incontestablement plus chères (6 fois plus chères en moyenne 
et 20 fois plus chères pour les légumes verts5) que celles apportées par les 
féculents. En matière d’environnement, cette affirmation doit être nuancée. En 
effet, plusieurs mécanismes jouent de façon antagoniste sur le prix. D’une part, les 
rendements de l’agriculture biologique étant plus faibles que dans l’agriculture 
traditionnelle, du fait de l’absence d’engrais qui augmentent les rendements6 ou 
de pesticides qui traitent les maladies, les produits bruts sont mécaniquement plus 
chers. D’autre part, les produits en vrac sont moins chers, car ils ne sont pas 
transformés, et aussi parce qu’ils supportent moins de frais de conditionnement ou 
d’emballage. Il en va de même de tous les circuits (dits courts) qui limitent le 
nombre d’intermédiaires entre producteurs et consommateurs, et modèrent par là 
même le prix. En changeant profondément son mode de consommation (en 

                                                             
4 http://www.crous-strasbourg.fr/restauration/recettes-petit-budget/ 

5 https://quoidansmonassiette.fr/si-prix-dune-calorie-influencait-enjeux-nutritionnels-dans-le-monde/ 

6 Seuls les engrais naturels type fumier sont autorisés par l’agriculture biologique et ils sont moins 
directement efficaces, ils enrichissent la terre mais doivent être transformés avant d’être assimilables 
par la plante, contrairement aux nitrates, directement assimilables, et non autorisés en production 
biologique.  

http://www.crous-strasbourg.fr/restauration/recettes-petit-budget/
https://quoidansmonassiette.fr/si-prix-dune-calorie-influencait-enjeux-nutritionnels-dans-le-monde/


n’achetant plus de produits transformés), le passage à une alimentation plus saine 
peut se faire avec une réduction du budget alimentation7 (Mcallister et al., 1994). 
Les politiques publiques pourraient ainsi communiquer dans ce sens.  

Par ailleurs, il est important de noter que les ménages français consacrent une part 
de plus en plus réduite de leur budget à l’alimentation. Selon l’INSEE, elle 
représentait 35% en 1960 et uniquement 20% aujourd’hui8. Aussi, que 
l’alimentation, poste nécessaire à notre survie s’il en est, reprenne une place plus 
importante dans le budget des ménages serait peut-être un choix nécessaire pour 
améliorer la santé et amorcer une véritable transition écologique en faveur de plus 
de production biologique. 

Un autre frein identifié concerne l’éducation et les traditions familiales. Les 
politiques publiques mises en place et les slogans du type « 5 fruits et légumes par 
jour » ou « manger-bouger » ont permis un maintien du taux d’obésité depuis 2006 
alors que ce taux a augmenté ailleurs dans le monde9. Cette éducation doit se 
poursuivre pour être relayée au niveau familial. 

Un dernier enseignement de notre recherche concerne le manque d’information et 
de transparence perçu. Ceci se fait d’autant plus sentir s’il n’y a pas eu une 
éducation familiale en faveur d’une alimentation saine. Notre échantillon, pourtant 
intéressé par l’alimentation durable, n’est pas familier des distinctions ou des 
différents labels. Il est, en outre, influencé par une ambiance de suspicion parfois 
relayée dans les médias mettant, par exemple, en évidence les différences 
d’exigences en fonction des pays pour les produits biologiques. Et, entre « certains 
produits biologiques sont plus respectueux de la nature » et « produits biologiques 
ou produits traditionnels : c’est pareil », il n’y a qu’un pas que certains de nos 
répondants franchissent. L’un d’entre eux nous disait : « j’ai entendu à la télé que 
les produits biologiques espagnols n’étaient pas autant biologiques, donc ça ne sert 
à rien d’acheter du bio, ce n’est pas meilleur que le non bio. »  

Comment répondre à de telles craintes ? Au niveau des industriels, il est possible 
de communiquer sur les labels choisis et informer les consommateurs en indiquant, 
par exemple, le nombre de vérifications accomplies par des auditeurs. Mais, cette 
mesure ne sera peut-être pas suffisante pour rassurer des clients doutant 
globalement des industriels. Il apparaît donc primordial pour les industriels de 
renforcer la confiance dans les labels. 

Aussi, que ce soit pour l’impact sur l’environnement ou sur la santé, une piste 
pourrait être d’informer le consommateur de façon simplifiée. Certes, la 
simplification fait perdre des informations mais elle permet au consommateur de 

                                                             
7 https://www.lecho.be/monargent/dossier/consommationdurable/le-zero-dechet-nous-permet-de-
realiser-60-d-economies/10003849.html 

8 https://www.insee.fr/fr/statistiques/1379769 
9 http://sante.lefigaro.fr/article/l-obesite-explose-dans-le-monde-stagne-en-france/ 

https://www.inserm.fr/information-en-sante/dossiers-information/obesite 

https://www.lecho.be/monargent/dossier/consommationdurable/le-zero-dechet-nous-permet-de-realiser-60-d-economies/10003849.html
https://www.lecho.be/monargent/dossier/consommationdurable/le-zero-dechet-nous-permet-de-realiser-60-d-economies/10003849.html
https://www.insee.fr/fr/statistiques/1379769
http://sante.lefigaro.fr/article/l-obesite-explose-dans-le-monde-stagne-en-france/
https://www.inserm.fr/information-en-sante/dossiers-information/obesite


se repérer. Le nutri-score10, l’étiquetage couleur pour les apports nutritionnels, va 
dans ce sens. Ce logo informe sur la qualité nutritionnelle grâce à une échelle à 5 
points allant du vert foncé au orange foncé, associée à des lettres allant de A à E 
pour optimiser sa compréhension. Ce score est attribué par Santé Publique France, 
sur la base de la teneur en nutriments et aliments à favoriser (fibres, protéines, 
fruits et légumes), en nutriments à limiter (acides gras saturés, sucres, sel) et en 
énergie (mesurée en agro-alimentaire en calories). Celui-ci deviendra obligatoire 
sur les supports publicitaires au 1er janvier 2021. Espérons que ceci donnera envie 
aux industriels de l’inscrire sur tous les produits. 

Pour mieux informer le consommateur de façon simplifiée, pourquoi ne pas 
envisager l’équivalent du nutri-score pour l’environnement ? Une échelle simple 
de l’impact sur l’environnement, idéalement de la forme du nutri-score pour 
diminuer l’effort cognitif du consommateur, permettrait en un coup d’œil 
d’identifier l’impact de cet achat sur l’environnement. 

Un affichage simple répondrait aux doutes de nos interviewés. 

Autant de pistes à explorer pour les inciter à consommer des produits meilleurs 
pour leur santé et l’environnement.  
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ANNEXE A : Carte cognitive collective des « incitateurs » à la 
consommation alimentaire idéale

 

 



ANNEXE B : Carte cognitive collective des freins à la consommation 
alimentaire idéale 
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