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Éditorial

Le comportement alimentaire est une conduite 
complexe qui comporte de nombreux déterminants 
psychosociaux d’ordres à la fois individuel 
(neurobiologiques, psychopathologiques) mais aussi 
collectif (familiaux et culturels). Tantôt positifs 
(incitatifs ou stimulateurs) ou négatifs (inhibiteurs 
ou répressifs), de nombreux facteurs modulent la 
prise alimentaire. Nous avons voulu pour ce numéro 
spécial des Brèves du Sucre vous proposer une 
sélection d’articles récents qui explorent les facteurs 
non nutritionnels pouvant modifier le comportement 
alimentaire et de fait la consommation. Par exemple, 
les messages sanitaires et la perception des aliments 
comme sains ou denses en énergie peuvent de façon 
contre-intuitive modifier la consommation chez les 
individus exposés. 
Quid de l’éducation alimentaire ? Vous lirez que 
les pratiques parentales trop rigides peuvent être 
contre-productives et que l’éducation sensorielle et 
le plaisir apporté par les aliments peuvent aider les 
enfants à choisir une alimentation de meilleur qualité 
nutritionnelle. Vous ne serez pas étonné de lire que les 
odeurs, les bruits, les couleurs peuvent nous influencer, 
mais il fallait le démontrer. Le plaisir, épicurien plus 
que viscéral selon l’article de Pierre Chandon, peut 
même être l’allié d’une alimentation saine.  
Ces facteurs peuvent être utilisés dans les nouvelles 
approches de marketing social. Nous vous en donnons 
quelques exemples.
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Impact des stimuli externes sur 
l’attractivité d’aliments à haute 
densité calorique

De récentes recherches en psychologie sociale et 
cognitive semblent montrer que les consommateurs 
font de nombreux choix alimentaires de manière 
inconsciente, notamment sous l’influence de stimuli 
externes. Ainsi, l’objectif de cette étude menée par 
une équipe de Dijon était d’étudier l’impact potentiel 
sur les choix alimentaires de deux stimuli extérieurs : 
olfactif ou auditif (message nutritionnel), seuls ou 
combinés. 

Cent quarante-sept participants ont été invités à atten-
dre dans une salle pendant 15 minutes, où ils étaient 
exposés à l’une des 4 conditions suivantes :

• Condition contrôle

• �Condition olfactive : une odeur de pain au chocolat 
était diffusée dans la pièce

• �Condition auditive : le message nutritionnel « Pour 
votre santé, évitez de manger trop gras, trop sucré, 
trop salé » était diffusé par radio dans la salle.

• �Condition auditive et olfactive, combinant les 2 pré-
cédentes.

❚ �Des stimuli aux effets parfois inattendus

Les participants ont ensuite été conduits dans une salle 
test (non-odorisée) où ils pouvaient choisir leur déjeu-
ner (entrée, plat, dessert) parmi différentes proposi-
tions présentées en un buffet. Pour l’entrée et le des-
sert, les participants avaient le choix entre une option 
de faible ou de haute densité énergétique (carottes 
râpées vs. assiette de charcuterie, et compote de pom-
mes vs. gaufre).

Les résultats ne montrent pas de différences pour le 
choix de l’entrée. En revanche, les participants sou-
mis à l’odeur de pain au chocolat, tout comme 
ceux ayant entendu le message nutritionnel dans 
la salle d’attente, ont eu tendance à choisir plus 
de desserts à haute densité énergétique que le 
groupe contrôle (P = 0,06 et P = 0,03 respective-
ment). Les participants soumis aux deux stimuli com-
binés ont également consommé plus de gaufres que 
le groupe contrôle (P = 0,01), avec un effet cumulatif 
des deux conditions.

❚ �Un résultat contre-intuitif pour  
le message nutritionnel

Les auteurs avaient émis l’hypothèse qu’une odeur 
alléchante influencerait les participants à choisir le 
dessert à haute teneur en énergie : ce qui se vérifie 
dans l’expérience. Ils avaient aussi supposé que l’ex-
position au message nutritionnel auditif orien-
terait les participants vers les choix les moins denses 
en énergie. Or, l’expérimentation montre un effet 
inverse sur la consommation de dessert. Ces 
résultats posent la question de l’efficacité des messa-
ges de santé publique diffusés à la radio. L’impact des 
campagnes de prévention est parfois difficile à prévoir 
et la science cognitive peut permettre de mieux com-
prendre la réaction des individus. ■

• �Les stimuli extérieurs, olfactifs ou auditifs, 
modifient la prise alimentaire qui suit et 
influence le choix de produits plus ou moins 
denses en énergie. 

• �L’exposition au message nutritionnel « Pour votre 
santé, évitez de manger trop gras, trop sucré, 
trop salé » a eu l’effet inverse que celui prédit 
par les auteurs : il a orienté les participants vers 
des choix moins sains. 

À retenir : 

➔ �Source : Impact of olfactory and auditory 
priming on the attraction to foods with high 
energy density. Chambaron S, Chisin Q, 
Chabanet C, Issanchou S, Brand G. Appetite. 
2015 Dec 1 73001 

http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/26119807


Les brèves du sucre  NUTRITION 73 3

Les messages de santé publique centrés 
uniquement sur les aspects négatifs  
des aliments seraient contre-productifs

Afin de freiner l’épidémie d’obésité actuelle, les gou-
vernements s’engagent dans des campagnes de santé 
publique. Cependant, les messages émis pourraient 
avoir un effet contre-productif, particulièrement lors-
que les consommateurs les perçoivent comme un ordre 
qui restreint leur liberté. C’est ce qu’ont démontré les 
chercheurs de cette étude américaine en étudiant l’ef-
fet de différents types de messages sur la perception 
et la consommation d’aliments « peu sains ».

❚ �Les messages négatifs sont contre-
productifs chez les mangeurs restreints 

Dans la première étude, les chercheurs ont d’abord 
examiné 380 étudiants, restreints (au régime) ou non. 
Les participants ont reçu un message unilatéral négatif 
(« tous les desserts sont mauvais »), positif (« tous les 
desserts sont bons ») ou neutre (« tous les desserts 
sont des aliments »). Ils ont ensuite été interrogés sur 
leur perception d’aliments « non sains » et sur leur 
« réactance », définie comme le fait d’agir à l’encon-
tre du message lorsque le sujet estime sa liberté res-
treinte. 

Les résultats de la première étude montrent que l'ex-
position au message négatif induit une réactance 
plus élevée (plus de pensées positives envers 
les aliments non sains) chez les participants au 
régime que chez les autres sujets.  

❚ �Un effet sur la consommation ? 

Dans une deuxième partie de l’étude, 397 étudiants 
ont regardé un clip vidéo en mangeant des cookies 
après avoir été exposés à l’un des trois messages de 
l’étude précédente. Les participants restreints 
exposés au message négatif ont mangé plus de 
cookies que ceux exposés au message positif. Il n’y a 
pas d’effet significatif des différents types de messa-
ges chez les personnes qui ne suivent pas de régime. 

Puis, une deuxième étude (N = 324 étudiants) a com-
paré le message négatif ou positif de l’étude 1, à un 
message à deux dimensions : « Tous les desserts sont 
savoureux mais sont mauvais pour votre santé ». Après 
l’exposition au message, les participants devaient choi-
sir un snack pour chaque jour pendant deux semaines 
parmi 5 options « saines » et 5 « non saines ». Les par-
ticipants qui ont choisi plus de snacks non sains sont : 
les participants au régime par rapport à ceux qui ne le 

sont pas ; les participants exposés au message néga-
tif par rapport à ceux qui ont reçu le message posi-
tif ou à deux dimensions ; ainsi que les participants 
restreints exposés au message négatif. Chez les sujets 
exposés au message à deux dimensions, ceux suivant 
un régime ont choisi moins de snacks non sains que 
les autres, indiquant qu’ils sont plus à même d’ob-
tempérer à un message expliquant à la fois les 
effets positifs et négatifs d’une alimentation.

❚ �Réduire le sentiment de liberté est 
contre-productif

Ces résultats ont des conséquences pour la concep-
tion des messages de santé publique : les décideurs 
devraient comprendre comment les consommateurs, 
notamment les plus vulnérables, perçoivent et trai-
tent les messages. Il semblerait que les consomma-
teurs au régime soient plus réceptifs aux messages à 
deux dimensions (positive et négative), car non perçus 
comme une atteinte au sentiment de liberté. ■

• �Les participants ont réagi différemment au 
message négatif selon qu’ils étaient restreints 
(i.e. au régime) ou non.

• �Chez les personnes restreintes, les messages 
négatifs sont contre-productifs en augmentant 
l’envie et la consommation d’aliments peu sains.

• �L’utilisation d’un message avec une dimension 
négative et une dimension positive incitent les 
personnes restreintes à s’orienter vers des choix 
plus sains. 

À retenir : 

➔ �Source : Messages from the Food Police: How 
Food-Related Warnings Backfire Among Dieters 
Pham N, Mandel N, Morales A., Journal of the 
Association for Consumer Research, Jan 2016 
73002 

http://ssrn.com/abstract=2705200
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Les habitudes alimentaires de la 
cohorte Nutrinet passées au crible des 
trois dimensions de l’alimentation intuitive  

La consommation d’un aliment  
perçu comme sain augmente-t-elle  
la prise alimentaire ultérieure ? 

• �La perception saine ou non d’une boisson sucrée 
module ses effets sur la prise alimentaire qui 
suit : lorsque les participants la considèrent 
comme saine, ils consomment par la suite plus de 
snacks que s’ils la considèrent comme “plaisir”.

• �Ces résultats mériteraient d’être testés avec une 
précharge salée ou un snack sucré pour prendre 
en compte le rassasiement sensoriel spécifique.

À retenir : 

➔ �Source : Sugar, perceived healthfulness, and satiety: When does 
a sugary preload lead people to eat more? Mandel N , Brannon D. 
Appetite. 2017 Jul 1 73003 

Les données de littérature concernant l’effet de la 
consommation d’un aliment sucré (précharge) sur l’aug-
mentation ou la diminution de la prise alimentaire ulté-
rieure ont montré des résultats contradictoires. Cette 
étude explore un nouveau paramètre qui peut influencer 
le résultat : celui de la perception saine, ou non, de la 
précharge sucrée. Des étudiants de l’Université d’Arizona 
ont été recrutés pour explorer les effets de la teneur en 
sucres et de la perception plus ou moins saine d’une bois-
son protéinée sur la consommation ad libitum ultérieure 
d’un snack constitué de chips de pommes de terre. 

❚ �Faire varier la teneur en sucres d’une 
boisson dite « saine »

L’expérimentation 1 a testé l’effet de la teneur en sucres 
d’une boisson dite « saine » sur la consommation ulté-
rieure de snack. Les boissons « saines » étaient des bois-
sons protéinées avec une teneur en sucres soit élevée soit 
basse (sucrée par l’ajout d’édulcorants), leur teneur en 
matières grasses étant ajustée pour assurer un apport 
isocalorique. Préalablement à cette étude, il a été véri-
fié que les participants considéraient les boissons protéi-
nées comme des boissons saines. Dans ces conditions, 
les participants qui avaient préalablement bu la 
boisson à forte teneur en sucres ont consommé 
plus de chips de pommes de terre comparé aux sujets 
ayant consommé la boisson isocalorique à faible teneur 
en sucres. 

❚ �Jouer sur la perception « saine » / 
« plaisir » de la boisson

L’expérimentation 2 a évalué les effets interactifs de 
la teneur en sucres et de la perception « saine » sur la 
consommation ultérieure de snack. Les boissons protéi-
nées isocaloriques à faible ou haute teneur en sucres ont 

été étiquetées soit « saines » soit « plaisir  ». Comme 
dans l’expérimentation 1, les sujets ayant bu la bois-
son à forte teneur en sucres ont consommé davantage 
de snack comparé à ceux ayant consommé la boisson 
édulcorée lorsque les participants percevaient la boisson 
protéinée « saine ». Par contre, quand les participants 
percevaient la boisson comme « peu saine » (éti-
quetage « plaisir »), ceux qui ont bu la boisson à 
haute teneur en sucres ont consommé moins de 
snacks comparés à ceux ayant consommé la boisson 
isocalorique à faible teneur en sucres. Cette interaction 
est principalement due à la perception de la boisson ini-
tialement consommée.  Les effets, bien que significatifs, 
représentent une différence de 20 à 30 kcal (sur une 
prise alimentaire de 260 à 290 kcal).

Cette étude a montré comment la perception saine, ou 
non, peut moduler les effets de la consommation de 
sucres sur la consommation ultérieure. Cependant, il est 
à noter que dans cette étude, la précharge est sucrée 
alors que le snack qui suit est salé : le rassasiement 
sensoriel spécifique n’est donc pas étudié. ■

Manger de manière intuitive c'est manger en fonction 
de nos sensations de faim et de satiété plutôt que sous 
le coup des émotions (anxiété, solitude, ennui…), et de 
ne considérer aucun aliment comme interdit lorsque l’on 
a faim. 

Alors que l’alimentation intuitive (définie et évaluée selon 
une échelle validée1) a déjà été associée à un moindre 
poids2, et qu’elle est considérée par certains comme un 
facteur protecteur vis-à-vis de l’obésité, les chercheurs ont 
souhaité évaluer auprès de plus de 40 000 participants 

…

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/28389137
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• �Parmi les dimensions de l’alimentation intuitive, 
le fait de manger en réponse à des signaux 
physiques plutôt que sous le coup de l’émotion, 
et d’écouter ses sensations de faim et de satiété 
est associé à un régime de meilleure qualité 
nutritionnelle. 

• �En revanche, le fait de s’autoriser à manger de 
façon inconditionnelle ressort comme associé 
à un apport énergétique supérieur, suggérant 
la nécessité de développer une « conscience 
nutritionnelle » a minima dans l’environnement 
alimentaire obésogène actuel.  

• �Si distinguer les dimensions de l’alimentation 
intuitive permet de préciser les rôles de ses 
différentes composantes, cette analyse ne permet 
pas de conclure sur l’alimentation intuitive dans 
son ensemble.  

À retenir : 

➔ �Source : Intuitive Eating Dimensions Were Differently 
Associated with Food Intake in the General Population-
Based NutriNet-Santé Study. Camilleri GM, Méjean 
C, Bellisle F, Andreeva VA, Kesse-Guyot E, Hercberg S, 
Péneau S. J Nutr. 2017 Jan 73004

…
de la cohorte française Nutrinet les rôles respectifs de ses  
trois dimensions sous-jacentes sur la qualité du régime :  
1) manger en réponse à des signaux physiques plutôt 
qu’émotionnels ; 2) se fier à ses sensations de faim et 
de satiété ; 3) s’autoriser à manger de façon incondi-
tionnelle (c’est-à-dire sans s’imposer aucune règle sur le 
type d’aliment, la quantité consommée ou le moment de 
consommation, avec ou sans faim).

❚ �Ecouter ses sensations de faim  
et de satiété 

Première association mise en évidence : le fait de manger 
en réponse à des signaux physiques plutôt qu’émotion-
nels (dimension 1) était corrélé à des apports énergéti-
ques plus élevés chez les hommes, mais moins élevés chez 
les femmes. Chez les personnes présentant les scores les 
plus élevés, on observait une consommation réduite (- 15 
à 20 g/j environ) d’aliments gras et sucrés – produits sou-
vent consommés en tant que snacks ou comme aliments 
réconfortants. Par ailleurs, une association inverse était 
mise en évidence entre le fait d’écouter ses signaux de 
faim et de satiété (dimension 2) et l’apport énergétique 
chez les femmes (-35 kcal/j environ). 

De façon générale, les dimensions de l’alimentation intui-
tive consistant à manger en réponse à des signaux 
physiques plutôt qu’à des émotions et à écouter ses 
sensations de faim et de satiété ressortaient donc 
comme associées à des apports nutritionnels plus 
favorables. 

❚ �Tout s’autoriser : un état d’esprit 
propice à la surconsommation ? 

Quant au fait de s’autoriser à manger de façon incon-
ditionnelle (dimension 3), cela était associé à un apport 
énergétique plus élevé (+ 100 kcal/j environ), qui se tra-
duisait par une consommation accrue d’aliments gras et 
sucrés (+ 6 g/j environ) et d’aliments de type fast-food, 
pizzas, quiches (+ 8 g/j environ) et biscuits apéritifs  
(+ 7g/j environ) ; ainsi que par une moindre consom-
mation d’aliments peu transformés tels que les fruits et 
légumes, les produits laitiers, la viande, etc. Cette atti-
tude « zéro interdit » pourrait ainsi conduire à la surcon-
sommation, notamment dans l’environnement alimen-
taire actuel caractérisé par une omniprésence d’aliments 
très denses énergétiquement.  

Enfin, chacune des trois dimensions de l’alimen-
tation intuitive se révélait associée à un nombre 
réduit d’épisodes de consommation hors repas 
(« snacking ») ou à une moindre tendance à manger sans 
faim entre les repas. 

❚ �Individualiser les dimensions de 
l’alimentation intuitive : les limites  
de la démarche

Ainsi, à l’exception du snacking, la présente étude fait 

ressortir des associations variables entre les différentes 
composantes de l’alimentation intuitive et la qualité des 
apports alimentaires, aussi bien en termes d’apport éner-
gétique total que de typologie d’aliments consommés. 
Notamment, la dimension « permissive » se distingue des 
deux autres, fondées sur le respect des sensations phy-
siques et l’écoute des sensations de faim et de satiété. 
Cette dimension présente toutefois des limites : évalua-
tion basée uniquement sur quatre questions, biais possi-
ble de sous-déclaration des mangeurs « restreints » (près 
de un participant sur deux dans l’étude déclare faire ou 
avoir déjà fait un régime) qui présentent des scores bas 
sur cette échelle, etc.  

Concernant l’extrapolation des résultats, les auteurs pré-
cisent certaines spécificités de la cohorte Nutrinet 
: une motivation accrue des participants pour le sujet 
(recrutement basé sur un partenariat de longue durée), 
une sur-représentation de femmes (77 % de l’échan-
tillon) et de personnes d’un haut niveau d’éducation, ou 
encore un faible taux de surpoids et d’obésité. À garder à 
l’esprit en outre, la nature transversale de l’étude. Enfin, 
si analyser séparément les différentes dimensions de l’ali-
mentation intuitive peut permettre de préciser les com-
posantes les plus à même d’impacter notre alimentation, 
on peut toutefois regretter la perte de sens associée à ce 
découpage, qui ne permet plus de conclure sur l’alimen-
tation intuitive dans son ensemble. ■

1. �The Intuitive Eating Scale-2: item refinement and psychometric evaluation with college women and men. Tylka TL,  
et al. J Couns Psychol 2013.

2. �Intuitive eating is inversely associated with body weight status in the general population-based NutriNet-Sante study. 
Camilleri GM, et al. Obesity (Silver Spring) 2016.

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/27798333


Les brèves du sucre  NUTRITION 73 6

Quels liens entre pratiques éducatives  
des parents et préférences alimentaires  
des enfants ?  

Si vouloir donner à son enfant de bonnes habitudes 
alimentaires constitue une intention louable, tous les 
moyens ne sont pas bons pour y parvenir ! C’est ce que 
suggère une étude parue dans Appetite qui s’est inté-
ressée aux associations entre les pratiques des parents 
en la matière (n = 148) et les préférences alimentaires 
de leurs enfants, âgés de 3 à 7 ans au moment de 
l’étude, pour les aliments gras et/ou sucrés, les fruits 
et les légumes. 

❚ �Aliments gras et/ou sucrés :  
des pratiques parentales plus  
ou moins favorables

Que peut-on en retenir ? C’est d’abord au niveau de 
l’attrait pour les aliments gras et/ou sucrés que de 
nombreuses pratiques parentales se révélaient contre-
productives : les enfants appréciaient davantage 
ces produits quand leurs parents avaient ten-
dance à utiliser l’alimentation pour gérer les émo-
tions de leurs enfants ou comme récompense, 
quand ils limitaient les aliments peu favorables à 
la santé (pratiques qui renforcent la valeur accordée à 
ces aliments), ou encore quand ils poussaient leurs 
enfants à manger davantage (non respect des sen-
sations ou des sentiments de l’enfant). D’autres pra-
tiques, au contraire, ressortaient comme associées à 
une moindre préférence pour les aliments gras et/ou 
sucrés : veiller à disposer d’aliments sains à la maison, 
donner le bon exemple à ses enfants en consommant 
ce type d’aliments, expliquer à l’enfant l'intérêt à les 
consommer. En d’autres termes, créer un environne-
ment propice à la consommation d’aliments sains sans 
que l’enfant n’y perçoive une volonté de contrôle. 

❚ �Fruits et légumes : les rendre familiers 
et disponibles 

Enfin, côté fruits et légumes, le fait de laisser l’enfant 
contrôler son alimentation était associé à une moindre 
appétence pour les fruits. Un résultat un peu à l’en-
contre d’autres études suggérant les bénéfices de cet 
auto-contrôle alimentaire, qui pourrait s’expliquer par 
un manque de disponibilité de fruits dans les foyers 
considérés dans cette étude. Quant aux légumes, 
ces derniers se révélaient plus appréciés par les 
enfants qui étaient davantage associés à la pré-
paration des repas - une façon de les familiariser 
avec ce type d’aliments, pour les auteurs. 

Ces résultats plaident en faveur de certaines pratiques 
parentales au détriment d’autres : toutefois, il s’agit 
seulement ici d’associations, qui seront à confirmer 
par des études interventionnelles. Car si les pratiques 
parentales influencent les préférences des enfants, 
elles peuvent aussi être modelées en réponse au 
comportement de ces derniers (influence bidirection-
nelle). ■ 

• �Les pratiques parentales instrumentalisant 
l’alimentation de leur enfant (récompense, 
gestion des émotions) ou imposant des 
restrictions ou des obligations sont associées à 
une consommation accrue d’aliments gras et/ou 
sucrés. 

• �Au contraire, les pratiques ne laissant pas 
apparaître de volonté de contrôle parental 
(disponibilité des aliments, rôle de modèle, 
association à la préparation des repas) semblent 
détourner les enfants de la consommation 
d’aliments de faible qualité nutritionnelle et 
favoriser la consommation de fruits et légumes. 

À retenir : 

➔ �Source : Practices and preferences: Exploring 
the relationships  between food-related 
parenting practices and child food preferences 
for high fat and/or sugar foods, fruits, and 
vegetables. Vollmer RL, Baietto J. Appetite. 2017 
Jun 73005 

Enfants et environnement familial 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/28235620
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• �La définition du snacking 
utilisée actuellement 
dans la littérature s’avère 
ambivalente car elle inclut 
à la fois les consommations 
hors repas (tous aliments 
confondus) et les 
consommations d’aliments 
de faible profil nutritionnel 
ou snacks (quel que soit le 
moment de consommation).

• �Parmi les techniques 
éducatives parentales en 
termes d’alimentation, le fait 
d’imposer des restrictions 
alimentaires à son enfant ou 
de mettre à sa disposition 
à la maison des aliments 
peu favorables à la santé 
se révèlent associées à un 
snacking accru dans la plupart 
des études. 

À retenir : 

➔ �Source : Food parenting and child snacking: 
a systematic review. Blaine RE, Kachurak A, 
Davison KK, Klabunde R, Fisher JO. Int J Behav 
Nutr Phys Act. 2017 Nov 3 73006 

Pratiques éducatives et snacking des 
enfants : tour d’horizon de la littérature

Réaliser une revue systématique afin de caractériser 
les relations entre les pratiques éducatives des parents 
en termes d’alimentation et le snacking des enfants : 
telle est la mission accomplie par une équipe améri-
caine, malgré les difficultés pavant le chemin !  

❚ �Snacking : de quoi parle-t-on ?

La notion de « snacking » utilisée dans la littérature 
leur a d’abord causé quelques difficultés : en effet, en 
utilisant ce terme, certaines études font explicitement 
référence au fait de manger entre les repas (équiva-
lent de la notion de grignotage), sans distinction du 
type d’aliment consommé (profil plus ou moins sain), 
tandis que d’autres ciblent plutôt la consommation 
de « snacks », définis comme des aliments de haute 
densité énergétique mais de faible qualité nutrition-
nelle (chips, bonbons, biscuits, boissons sucrées), sans 
distinguer pour autant si ces aliments sont consom-
més pendant ou en dehors des repas. Les résultats 
de la revue de la littérature amalgament ainsi ces 
deux aspects, ce qui limite leur portée, au regret des 
auteurs.  Ces derniers rebondissent malgré tout sur 
cette lacune de la littérature en proposant des défini-
tions harmonisées pour les études à venir. Ainsi, à leur 
sens, les snacks devraient désigner tous les aliments 
et boissons consommés entre les repas, et la notion 
de snacking gagnerait à être précisée en termes de 
nombre d’épisodes, de contexte de consommation et 
de motivations.   

❚ �Quatre types de pratiques parentales

Toujours dans un effort d’organisation des données, 
les auteurs définissent ensuite quatre grands types de 
pratiques parentales en matière d’alimentation, des 
plus autoritaires aux plus laxistes : les pratiques coer-
citives (e.g. restriction ou pression pour manger), les 
pratiques structurantes (e.g. veiller à rendre disponi-
bles des aliments sains), le soutien vers l’autonomie 
(e.g. donner le bon exemple, féliciter en cas de com-
portement favorable), la permissivité (e.g. disponibilité 
d’aliments au profil nutritionnel défavorable, absence 
totale de règles). 

❚ �Deux pratiques associées au snacking

Après avoir passé en revue plus de 2 700 résumés, 
les auteurs proposent des conclusions pour les pra-
tiques parentales les plus communément explorées 
dans les 47 études qu’ils ont retenues (voir figure).  
Sur les 23 études qui se sont penchées sur les prati-
ques parentales restrictives (les plus étudiées), 13 ont 
mis en évidence une association entre ces pratiques et 
le snacking des enfants. Quant à laisser à disposition 
des enfants des aliments peu favorables à la santé, 
cela ressortait comme associé au snacking dans 10 
études sur 11. Enfin, le fait de faire pression sur son 
enfant pour qu’il mange, de surveiller son alimenta-
tion ou de lui donner le bon exemple donnaient lieu à 
des conclusions très mitigées selon les études. ■

1
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110
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11Role modeling (n=2)

Rules about eating (n=7))

Monitoring (n=9))

Pressure (n=9))

Availability of unhealthy food (n=11)

Restriction (n=23)

Number of studies

Positively associated with snack intake
Negatively associated with snack intake
Null �nding
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Figure : Répartition des associations mises en évidence dans les études 
entre pratiques parentales et snacking  

Fig. 3 Summary of Commonly Described Food Parenting Practices and Their Assocition with Child Snack 
Intake (n=33). Number of studies describing positive, negative, or null associations between specific food 
parenting practices and child snack intake.

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/29096640
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• �Dans cette étude, les enfants ont une perception 
juste du caractère « sain » et « non sain » des 
aliments, avec une préférence hédonique 
équivalente. 

• �Contrairement aux idées reçues, les enfants qui 
associent l’alimentation avec le plaisir font des 
choix de meilleure qualité nutritionnelle. 

À retenir : 

➔ �Source : Do hedonic- versus nutrition-based 
attitudes toward food predict food choices? a 
cross-sectional study of 6- to 11-year-olds. Marty 
L, Miguet M, Bournez M, Nicklaus S, Chambaron S, 
Monnery-Patris S. Int J Behav Nutr Phys Act. 2017 
Nov 25 73007

Le plaisir : un allié pour guider les 
enfants dans leurs choix alimentaires

Plaisir et santé sont souvent opposés lorsque l’on parle 
de choix alimentaires, notamment chez les enfants. 
Une équipe de chercheurs de Dijon a étudié quelles 
composantes influencent les choix alimentaires des 
enfants en opposant d’une part les aspects hédoni-
ques aux aspects nutritionnels, et d’autre part l’atti-
tude implicite (non-consciente, associée aux habitudes 
de l’enfant) à l’attitude explicite (délibérée, associée à 
l’apprentissage).

❚ �Caractériser les attitudes des enfants 

Des enfants de 6 à 11 ans (n=63) ont participé à des 
sessions de 90 minutes après l’école pendant lesquel-
les ils devaient choisir 5 aliments d’un buffet d’ali-
ments sucrés, proposant 5 aliments considérés comme 
« sains » et 5 comme « peu sains ». Ils mangeaient 
ensuite ce qu’ils avaient choisi. Les 4 dimensions ont 
été évaluées de la manière suivante : 

• �Aspects hédonique et nutritionnel : selon un ques-
tionnaire portant sur les 10 aliments présentés dans 
le buffet, « à quel point aimes-tu cet aliment ? » et 
« Cet aliment est-il sain ? ». 

• �La dimension implicite : par une tâche d’apparie-
ment dans laquelle les enfants devaient choisir dans 
11 triplets d’aliments, les deux aliments qui allaient 
le mieux ensemble (les paires pouvant être faites 
selon les caractéristiques hédoniques ou nutrition-
nelles dans chaque triplet). 

• �La dimension explicite : par une tâche dans laquelle 
les enfants devaient placer 48 aliments dans l’une 
des cases « miam », « beurk » (catégories hédoni-
ques), « te rend fort » ou « te rend gros » (catégo-
ries nutritionnelles).

❚ �Une attitude hédonique oriente vers les 
choix plus sains

En moyenne, l’appréciation des aliments était équiva-
lente pour les aliments « sains » ou « moins sains », 
et la perception « saine » était supérieure dans les 
aliments sains. Les enfants avec des scores hédo-
niques élevés (implicites et/ou explicites) choisis-
sent plus d’aliments sains. Quand le score hédo-
nique diminue, les enfants ont tendance à choisir 
moins d’aliments sains, bien qu’il n’y ait pas de diffé-
rence de préférence entre les aliments sains, ou non.  
Les enfants choisissant le plus d’aliments « peu 
sains » sont ceux adoptant des attitudes nutri-
tionnelles (implicites et/ou explicites). Une hypothèse 
serait que les enfants avec un contexte familiale basé 
sur la nutrition ressentent une restriction parentale à 
manger des aliments peu sains, et se tournent vers ces 
produits lors des choix libres. 

Ces résultats suggèrent que le plaisir peut être 
un allié pour tendre vers une alimentation plus 
saine chez les enfants. D’autres recherches sont 
nécessaires pour comprendre les origines et fonde-
ments des attitudes des enfants, afin de modifier les 
choix des enfants et les guider vers une alimentation 
plus saine. ■

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/29178916
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• De nombreuses études ont montré un effet de 
la couleur des contenants alimentaires sur nos 
perceptions des aliments (en termes d’intensité des 
saveurs), sur notre appréciation et sur les quantités 
servies et consommées. 

• Pour autant, ces effets varient selon le contexte de 
consommation et les qualités même des aliments, 
ce qui appelle des études complémentaires et 
ne permet pas de dégager en l’état de vérité 
universelle quand aux effets produits. 

À retenir : 

➔ �Source : Background colour & its impact on food perception & 
behavior.  Charles Spence. Food Quality and Preference, 2018 73008

Les effets insoupçonnés de la couleur 
des contenants alimentaires 

C’est une revue « haute en couleur » que vient de publier 
Food Quality and Preference. Les auteurs se sont intéressés 
aux effets de la couleur des contenants de nos aliments 
sur la façon dont nous les percevons et les apprécions. 
Emballage, assiette, couverts, tasse, verre… sont tour à 
tour passés au crible à travers une synthèse des données 
publiées à leur sujet. 

❚ �Emballages commerciaux : une question 
d’habitude ?

À commencer par le premier contenant auquel le consom-
mateur est exposé : son emballage commercial. C’est 
ainsi que plusieurs études ont montré que les attentes 
vis-à-vis du produit sont modifiées lorsque l’on change 
la couleur de son emballage, et ce pour des produits 
aussi variés que les jus de fruits, les desserts lactés, les 
chips, les céréales de petit-déjeuner ou encore la bière. 
Un produit distribué dans un emballage rouge est ainsi 
considéré a priori comme plus sucré et moins sain que le 
même produit présenté dans un emballage bleu ou vert. 
Or, ces a priori peuvent à leur tour modifier la perception 
du produit au moment de sa consommation… À noter : 
les effets de l’emballage seraient en partie médiés par des 
codes pré-établis utilisés par l’industrie et intégrés par les 
consommateurs. L’exemple le plus connu étant celui du 
code couleur utilisé pour signaler la teneur en matières 
grasses du lait, code qui varie selon les pays. 

❚ �Vaisselle : un effet certain qui dépend 
de l’aliment

Second volet de la littérature exploré dans la revue : les 
effets de la couleur des verres et des tasses sur les percep-
tions des boissons. Une étude a ainsi montré qu’un soda 
servi dans un verre bleu était perçu comme plus désalté-
rant. Côté boissons chaudes, un chocolat chaud distribué 
dans un gobelet orangé à l’extérieur, lorsqu’il est dégusté, 
est plus apprécié et jugé plus intense que lorsqu’il est servi 
dans un gobelet blanc standard. De même pour un café 
latte, dont la saveur est jugée plus intense quand il est 
servi dans une tasse opaque en céramique par rapport à 
une tasse transparente en verre. 

Quant à l’effet de la couleur de l’assiette, plusieurs étu-
des ont montré que les desserts gagnaient souvent à être 
présentés sur une assiette blanche (plutôt que noire), 
étant ainsi davantage appréciés et jugés de saveur plus 
intense… Bien que l’inverse ait également pu être rap-
porté. Et il s’agit là d’une des conclusions majeures de 
cette revue : si un effet de la couleur du contenant 

sur notre perception et notre appréciation des ali-
ments est indéniablement démontré, il reste difficile 
de prévoir à l’avance la direction de cet effet ! 

❚ �Quand la nutrition s’en mêle

Cette direction pourrait dépendre du contexte de 
consommation, de la couleur de l’aliment et du contraste 
entre celui-ci et son contenant, ou encore de la percep-
tion nutritionnelle que le consommateur a de l’aliment 
(aliment « sain » versus « plaisir »). Pour preuve de ce 
dernier point, une étude reproduite avec différents types 
d’aliments montre que les participants se servent moins 
lorsque des aliments sont proposés dans une assiette 
rouge (peut-être associé à la notion de « danger » ou 
de « stop ») ; mais cela est uniquement observé pour les 
aliments réputés pour leur profil nutritionnel défavorable 
(pain blanc, chocolat) et non pour des aliments perçus 
comme sains (grains de raisin, etc.). 

❚ �Au-delà de la couleur : le contraste

Enfin, la revue met l’accent sur un dernier point : au-
delà de la couleur même, c’est aussi le contraste entre 
le contenant et l’aliment qui peut influencer nos atten-
tes et notre prise alimentaire. Là encore, la direction de 
l’effet va dépendre du contexte de consommation : il a 
été montré qu’un défaut de contraste (pâtes en sauce 
blanche servies sur une assiette blanche) pouvait flouter 
la quantité servie et augmenter la portion consom-
mée chez des consommateurs américains  ; tandis qu’une 
augmentation du contraste entre l’assiette et l’aliment 
a permis d’augmenter les quantités ingérées chez des 
patients atteints d’Alzheimer (maladie qui pourrait altérer 
la perception des contrastes) à risque de dénutrition dans 
une maison de retraite . ■

Influence de l’environnement et du plaisir

3. �Van Ittersum, K., & Wansink, B. (2012). Plate size and color suggestibility: The Delboeuf Illusion’s bias 
on serving and eating behavior. Journal of Consumer Research, 39, 215–228.

4. �Dunne, T. E., Neargarder, S. A., Cipolloni, P. B., & Cronin-Golomb, A. (2004). Visual contrast enhances 
food and liquid intake in advanced Alzheimer’s disease. Clinical Nutrition, 23, 533–538.

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0950329318301678
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Le bruit de la mastication pour éviter  
la surconsommation 

…

Avez-vous déjà prêté attention aux bruits produits dans 
votre bouche quand vous mastiquez des aliments  ? 
Cela pourrait-il influencer les quantités d’aliment que 
vous consommez ? Une équipe s’est intéressée à l’ef-
fet du bruit émis quand nous mangeons sur la prise 
alimentaire, thématique encore peu étudiée dans la 
littérature.

❚ �Les bruits de mastication, régulateurs 
de la prise alimentaire ? 

À travers une série de trois expériences menées auprès 
de centaines d’étudiants universitaires américains, les 
chercheurs ont démontré qu’attirer l’attention sur 
le bruit produit lors de la mastication des aliments 
conduit à une diminution significative des quantités 
consommées pour les aliments proposés. 

Première expérience : un groupe d’étudiants s’est vu 
demander de manger des cookies soit de façon très 
bruyante, soit le plus silencieusement possible. Le fait 
d’attirer ainsi leur attention sur les sons produits 
en mastiquant diminuait la quantité de cookies 
consommée par rapport à un groupe témoin ne rece-
vant pas d’instruction particulière (figure 1). 

Deuxième expérience : un autre groupe d’étudiants 
a consommé des bretzels en écoutant une musique 
plus ou moins forte diffusée dans des écouteurs, afin 
de moduler le bruit perçu de la mastication. Le fait 
d’écouter de la musique douce, qui ne couvre pas 
les bruits intrinsèques provenant de la mastica-
tion des aliments, conduisait à une diminution de la 
consommation de bretzels par rapport à la musique 
forte (figure 2). Enfin, dans la dernière expérience, 
les chercheurs ont attiré l’attention d’un troisième 
groupe d’étudiants sur les propriétés croustillan-
tes et croquantes de chips versus leur saveur et leur 
goût intense : la consommation était réduite dans le 
premier cas par rapport au second (figure 3). 

Figures : Effet de l’attention portée au bruit de la 
mastication sur les quantités consommées

We also asked participants to indicate how intense their sen-
sory experiences (vision, taste, smell, sound, and touch) were with
the snack food on 7-point scales (1 = not at all intense, 7 = extre-
mely intense).

3.1.4. Data analysis
Our dependent variables were food sound intensity and food

consumption quantity. The quantity of food consumed was mea-
sured by creating a difference score between the original number
of cookies provided to study participants (eight) and the number
of cookies remaining. We conducted two separate ANOVAs with
food sound salience as the independent variable and sound inten-
sity and quantity consumed as the dependent variables. Post-hoc
mean comparisons tested for statistical differences among the
experimental conditions.

Additional dependent measures were ratings of taste, quality,
deliciousness, enjoyment, and whether participants would like to
eat more of the snack if they had it again tomorrow. In this or
the subsequent studies, there was no effect of experimental condi-
tion on ratings of taste, quality, deliciousness, enjoyment, or
whether they would like to eat more of the snack if they had it
again tomorrow (p > .1). We will not discuss these measures
further.

3.2. Results

3.2.1. Sound intensity
One participant did not follow instructions to eat at least one

cookie and was removed from our analyses. An ANOVA showed
differences in sound intensity (F(2, 178) = 3.28, p < .05), with par-
ticipants in the loud food sound salience condition rating the eat-
ing experience to be more intense (Mloud = 5.28) than participants
in the control condition (Mcontrol = 4.53; t(178) = 2.49, p < .05), but
not the quiet food sound salience condition (Mquiet = 4.75; t(178)
= 1.76, p = .079).

3.2.2. Consumption quantity
When analyzing food sound salience as a three level factor (con-

trol, quiet, loud), we find a marginally significant main effect on
consumption quantity (F(2, 178) = 2.66, p = .097). The means and
follow up contrasts (Tukey HSD corrected) reveal only directional
differences between means. Specifically, loud food sound salience
(eating loudly) led to less consumption than the control condition
(Mloud = 2.65, Mcontrol = 3.38; p = .09, one-tailed). Quiet food sound
salience (eating quietly) also led to less consumption than the con-
trol condition (Mquiet = 2.59; t(178) = 1.96, p = .06, one-tailed)
(Fig. 1). These differences, however, were not significant. There
was no difference in consumption between the quiet and loud food
sound salience conditions (p > .7).

Our primary analysis of interest was examining the impact of
food sound salience on consumption quantity. We collapsed across
quiet and loud conditions and tested the effect of the combined
food sound salience conditions, compared to the control, on con-
sumption quantity in an ANOVA. Our analysis revealed a signifi-
cant effect, with the food sound salience condition leading to less
consumption than the control condition (Mfood sound salience = 2.61,
Mcontrol = 3.38; F(1, 179) = 4.73, p < .05).

3.3. Discussion

We showed that both quiet and lout food sound intensity sim-
ilarly manipulated food sound salience. Thus, operationally,
manipulations of attention to the sound the food makes should
impact food sound salience. Additionally, it is probable that food
sound salience increased the focus (i.e., mindfulness) on the eating
experience. Thus, the predicted effect of food sound salience on

quantity consumed might be a function of making other sensory
cues more salient as well. Therefore, the primary aim of study 2
is to directly manipulate food sound salience without incurring
an additional effect of mindfulness on the eating situation. Specif-
ically, in study 2 we isolate the salience of the intrinsic food sound
without drawing attention to other sensory cues. We predict that
high, compared to low, food sound salience will result in lower
food consumption quantity.

4. Study 2

4.1. Materials and methods

4.1.1. Participants
Seventy-one undergraduates (67% male) completed this study

for course credit.

4.1.2. Stimuli
The food stimuli used in this study were Snyder’s mini pretzels.

Each participant was provided with a plain white bowl of 10 pret-
zels (.5 servings; 55 calories). At the beginning of the study, the
bowl was covered by a plain white piece of paper. Food sound sal-
ience served as the independent variable in study 2 and was
manipulated by adjusting the volume level of white noise played
through headphones. In the low food sound salience condition,
participants heard a loud ambient sound in the headphones, mask-
ing the natural sound produced by mastication, thereby making
the food sound less salient. In contrast, in the high food sound sal-
ience condition, participants heard a quiet ambient sound, allow-
ing participants to hear the natural sound of mastication, thus
making the food sound more salient. We tested the effectiveness
of our manipulation in a separate pretest2.

4.1.3. Design and procedure
The design for study 2 was a one factor between subjects design

with two levels of food sound salience (high, low). Participants
were seated at individual carrels with a covered bowl of pretzels
and told to put on headphones to reduce distractions. The head-
phones were used to manipulate food sound salience. Similar to

Fig. 1. Mean consumption quantity dependent on sound salience condition. Error
bars represent standard errors of the mean (Study 1).

2 In order ensure the effectiveness of our manipulation, we pretested the two
sound levels. In the pretest, 83 undergraduates consumed pita chips while wearing
headphones playing white noise (�29.5 dbFS for high food sound salience, 14.5 dbFS
for low food sound salience). Participants were asked to report how much the
headphones prevented them from hearing the food sound, how well they could hear
the food crunching, and how loud the sound of the food was when they ate it (a = .89).
As expected, when the ambient noise in the headphones was loud, the food sound
salience was lower than when the ambient noise was quiet (Mloud = 3.97,
Mquiet = 4.32; F(1, 81) = 5.26, p < .05).

42 R.S. Elder, G.S. Mohr / Food Quality and Preference 51 (2016) 39–46

the procedure in study 1, the study was conducted using an online
survey platform. At the beginning of the survey, participants rated
their current state on several dimensions (happy, hungry, alert,
tired). We were interested in how hungry participants were but
wanted to disguise it among the other measures. Specifically, par-
ticipants answered: ‘‘How hungry are you right now?” (1 = not at
all hungry; 7 = very hungry). After these measures, participants
advanced to a screen that automatically played either loud, or
quiet, white noise into the headphones. The white noise was
manipulated accordingly for each of the sound salience conditions.
Participants were provided with the following instructions: ‘‘Eat at
least one of the snack items. You may eat as many as you like after
the first one. When you are finished sampling, please proceed to
the next page.” Participants were instructed to cover and return
the uneaten pretzels to the corner of the desk and proceed to the
next screen on the computer.

Similar to study 1, the primary measures of interest were rat-
ings of taste, quality, deliciousness, and enjoyment of eating the
snack food and howmuch they would like to eat more of the snack
if they had it again tomorrow. As a manipulation check, partici-
pants were asked to rate: ‘‘How loud was the sound in the head-
phones?” (1 = very quiet; 7 = very loud)

4.1.4. Data analysis
An ANOVA was conducted to test the relationship between our

independent variable, sound salience, and our dependent variable,
consumption quantity. Similar to study 1, food consumption quan-
tity was measured by calculating the difference between the orig-
inal number of pretzels (ten) and the remaining number of
pretzels. Prior to our analysis, we removed the four outliers present
(75% male, all were in the high food sound salience condition as
there were no outliers indicated in the low food sound salience
condition). We defined an outlier as 1.5 IQR above or below the
first and third quartiles (Tukey, 1977; Van den Bergh, Dewitte, &
Warlop, 2008). An analysis using two standard deviations above
and below the mean resulted in the same outliers. Removing the
outliers did not change the pattern of results. Remaining were 67
participants (67.2% male; 32 in high food sound salience, 35 in
low food sound salience). A manipulation check confirmed that
participants in the low food sound salience condition rated the
sound in the headphones to be louder than participants in the high
food sound salience condition (Mlow = 5.74, Mhigh = 2.50; F(1, 65)
= 126.00, p < .001).

4.2. Results

4.2.1. Consumption quantity
We conducted an ANOVA with food sound salience as the inde-

pendent variable, hunger as a covariate, and pretzels consumed as
the dependent variable. Our analysis revealed hunger to be a sig-
nificant covariate (p = .05). More importantly, we found that partic-
ipants in the high food sound salience condition consumed fewer
pretzels than those participants in the low food sound salience
condition (Mlow = 2.75, Mhigh = 4.11; F(1, 64) = 5.27, p < .05) (Fig. 2).

4.3. Discussion

The findings from study 2 show that manipulating food sound
salience can impact consumption quantity, with higher (vs. lower)
food sound salience leading to less consumption. In study 3, we
explore the managerial implications for food sound salience.
Specifically, we manipulate food sound salience through product
description, such as those used in labeling or advertising.

5. Study 3

5.1. Materials and methods

5.1.1. Participants
One hundred fifty-six undergraduates (59.6% male) participated

in the study for course credit.

5.1.2. Stimuli
The food stimuli used in this study were eight Toll House Pita

Chips: Mediterranean Herb (1.33 servings; 93 calories). The food
was presented to participants as in the prior studies, in a plain
white bowl covered by a white piece of paper. We operationalize
food sound salience in two experimental conditions by manipulat-
ing the description of the food by either emphasizing the food’s
sound, compared to its taste (modified from Elder & Krishna,
2010). In the food sound salience condition, the product descrip-
tion read, ‘‘Our pita crackers deliver the crunch you crave. You’ll
love the crispy sound of each bite. Our new pita crackers are the
perfect crunchy choice for all your snacking.” In the taste salience
condition, the product description read, ‘‘Our pita crackers deliver
the taste you crave. You’ll love the delicious flavor of each bite. Our
new pita crackers are the perfect tasty choice for all your
snacking.”

5.1.3. Design and procedure
The design for study 3 was a one factor between subjects design

with two levels of advertisement sense (taste, sound). Study partic-
ipants were seated at individual carrels. The study instructions
were provided in an online survey. After being introduced to the
study on the first screen, and reporting their hunger level among
other items as in study 2, participants were randomly assigned
to one of the two experimental conditions when they advanced
to the next screen. Each participant was instructed to read an
excerpt from the packaging for the snack food. After reading this,
participants were told to eat at least one of the snack items. Partic-
ipants rated their evaluations of the snack food as in the prior stud-
ies, as well as the extent to which they paid attention to individual
sensory experiences while eating the pita chips, and which sensory
experience the advertisement focused on. This last measure served
as our manipulation check. Participants were specifically asked,
‘‘What was the main sensory experience used in the packaging
description for the pita crackers?” Responses included each of
the five senses: ‘‘The look/taste/sound/smell/feel of the pita
crackers.”

Fig. 2. Mean consumption quantity dependent on sound salience condition. Error
bars represent standard errors of the mean (Study 2).
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5.1.4. Data analysis
Our dependent variable was the number of pita chips consumed

and calculated by subtracting the remaining pita chips in the bowl
from the original quantity provided (eight). An ANOVA was con-
ducted with sound salience condition as the independent variable
and quantity of pita chips consumed as the dependent variable.

Of the 156 participants, 5 were removed due to experimenter
error (failure to record the number of pita chips consumed).
Twenty-eight participants failed the manipulation check of cor-
rectly identifying the sensory experience portrayed in the adver-
tisement (i.e., taste of the pita crackers in the taste condition,
sound of the pita crackers in the sound condition). Thus, our result-
ing sample was 123 undergraduate participants (61.8% male, 58 in
sound condition, 65 in taste condition).

The advertisement manipulation was largely successful in
impacting attention to sensory experiences. Participants in the
taste salience condition reported paying significantly more atten-
tion to taste than participants in the food sound salience condition
(Msound = 6.14, Mtaste = 6.48; F(1, 122) = 5.13, p < .05). Participants
in the food sound salience condition reported paying directionally
more attention to sound than participants in the taste salience con-
dition (Msound = 5.12, Mtaste = 4.68; F(1, 122) = 2.24, p = .14).

5.2. Results

5.2.1. Consumption quantity
We conducted an ANOVA with food sound salience as the inde-

pendent variable, hunger as a covariate, and consumptions quan-
tity as a dependent variable revealed hunger to be a significant
covariate (p = .04). Importantly, participants ate significantly fewer
pita chips in the food sound salience condition than in the taste sal-
ience condition (Msound = 4.79, Mtaste = 5.86; F(1, 120) = 4.21,
p < .05) (Fig. 3). There were no significant differences between con-
ditions on evaluations.

5.3. Discussion

5.3.1. Summary
Across three studies, in which we operationalize food sound sal-

ience through different methods, we show a consistent negative
relationship between the salience of a food’s sound and food
intake. In study 1, participants consumed less compared to a con-
trol condition when the food sound was salient. In study 2, we
manipulated food sound salience through ambient sound delivered
via headphones. We again showed that making the food sound
more salient decreased consumption quantity. Finally, in study 3
we showed that marketing communications that make a food’s
sound salient, compared to its taste, lead to a decrease in food
intake. Our findings demonstrate a direct link between sound
and consumption quantity and provide important insights to prac-
titioners and researchers who seek to better understand the vari-
ous factors that can curb over-consumption. Below we provide
direction for future research as well as outline practical insights
from our findings.

5.3.2. Limitations and future research
Although intrinsic food sound may be an important product fac-

tor, the study of sound as it relates to consumption quantity has
been limited to its role as an extrinsic cue. For example, extrinsic
sounds (i.e., background music) have been shown to affect con-
sumption quantity by influencing the speed at which patrons eat
(Milliman, 1986) or by enhancing the mood of the consumer
(Guéguen et al., 2008). Sound as an intrinsic cue in the food con-
sumption experience, however, has been limited to its effect on
perceptions of a product’s quality (i.e., freshness; Zampini &

Spence, 2004). Our research addresses this gap by directly examin-
ing the role of intrinsic food sound on consumption quantity.

Our focus on the relationship between intrinsic food sound and
consumption quantity will be of interest to food scientists who
have, in earlier work, focused on the association between auditory
cues and the detection of a food’s crispness or crunchiness
(Christensen & Vickers, 1981; Woods et al., 2011) and the associa-
tion between crispness and food quality (Zampini & Spence, 2004).
Interestingly, Christensen and Vickers (1981) use a similar masking
technique that we use in study 2 (i.e., headphones to produce
ambient sound) to show that auditory cues associated with biting
are not necessary for the detection of food crispness. Subsequent
research also explored the impact of background noise on food
crunchiness, liking, and other sensory properties, showing that
the louder background sound increases perceived crispness
(Woods et al., 2011). Although we show that a louder background
sound leads to lower food sound salience (study 2), it is possible
that the background sound in our studies could have impacted per-
ceived crunchiness, but we did not explore this measure as it was
not central to our theorizing. There is, however, considerable room
for future research to explore how sensory properties of the food
such as crispness and crunchiness impact overall consumption.
We focus on food sound salience, in general, and not on these
specific sensory properties. Our research should help build a theo-
retical foundation for future research, including what other sen-
sory factors, and perhaps individual factors, moderate the
relationships found in our studies and earlier work in this domain.

Given the exploratory nature of the research, we did not fully
explicate the process by which food sound salience affects con-
sumption quantity. One possibility is that food sound serves as a
sensory consumption monitoring cue, similar to visual cues (e.g.,
red potato chips, visibility of the food in a package). Another pos-
sibility is that consumers simply get bored with the consumption
experience when food sound is made salient. Beyond establishing
the process for the present phenomenon, the ability of sensory
cues beyond vision to serve as consumption monitoring cues is a
promising avenue for future research.

Across our studies we show that increases in food sound sal-
ience decrease consumption quantity. However, there may also
be scenarios where food sound salience leads to increased con-
sumption. Deng and Srinivasan (2013) show that the visual sal-
ience of food through transparent packaging may increase
consumption when the food is attractive (e.g., Froot Loops), but

Fig. 3. Mean consumption quantity dependent on sound salience condition. Error
bars represent standard errors of the mean (Study 3).
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sound condition, 65 in taste condition).
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impacting attention to sensory experiences. Participants in the
taste salience condition reported paying significantly more atten-
tion to taste than participants in the food sound salience condition
(Msound = 6.14, Mtaste = 6.48; F(1, 122) = 5.13, p < .05). Participants
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more attention to sound than participants in the taste salience con-
dition (Msound = 5.12, Mtaste = 4.68; F(1, 122) = 2.24, p = .14).

5.2. Results
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We conducted an ANOVA with food sound salience as the inde-
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tity as a dependent variable revealed hunger to be a significant
covariate (p = .04). Importantly, participants ate significantly fewer
pita chips in the food sound salience condition than in the taste sal-
ience condition (Msound = 4.79, Mtaste = 5.86; F(1, 120) = 4.21,
p < .05) (Fig. 3). There were no significant differences between con-
ditions on evaluations.

5.3. Discussion

5.3.1. Summary
Across three studies, in which we operationalize food sound sal-

ience through different methods, we show a consistent negative
relationship between the salience of a food’s sound and food
intake. In study 1, participants consumed less compared to a con-
trol condition when the food sound was salient. In study 2, we
manipulated food sound salience through ambient sound delivered
via headphones. We again showed that making the food sound
more salient decreased consumption quantity. Finally, in study 3
we showed that marketing communications that make a food’s
sound salient, compared to its taste, lead to a decrease in food
intake. Our findings demonstrate a direct link between sound
and consumption quantity and provide important insights to prac-
titioners and researchers who seek to better understand the vari-
ous factors that can curb over-consumption. Below we provide
direction for future research as well as outline practical insights
from our findings.

5.3.2. Limitations and future research
Although intrinsic food sound may be an important product fac-

tor, the study of sound as it relates to consumption quantity has
been limited to its role as an extrinsic cue. For example, extrinsic
sounds (i.e., background music) have been shown to affect con-
sumption quantity by influencing the speed at which patrons eat
(Milliman, 1986) or by enhancing the mood of the consumer
(Guéguen et al., 2008). Sound as an intrinsic cue in the food con-
sumption experience, however, has been limited to its effect on
perceptions of a product’s quality (i.e., freshness; Zampini &

Spence, 2004). Our research addresses this gap by directly examin-
ing the role of intrinsic food sound on consumption quantity.

Our focus on the relationship between intrinsic food sound and
consumption quantity will be of interest to food scientists who
have, in earlier work, focused on the association between auditory
cues and the detection of a food’s crispness or crunchiness
(Christensen & Vickers, 1981; Woods et al., 2011) and the associa-
tion between crispness and food quality (Zampini & Spence, 2004).
Interestingly, Christensen and Vickers (1981) use a similar masking
technique that we use in study 2 (i.e., headphones to produce
ambient sound) to show that auditory cues associated with biting
are not necessary for the detection of food crispness. Subsequent
research also explored the impact of background noise on food
crunchiness, liking, and other sensory properties, showing that
the louder background sound increases perceived crispness
(Woods et al., 2011). Although we show that a louder background
sound leads to lower food sound salience (study 2), it is possible
that the background sound in our studies could have impacted per-
ceived crunchiness, but we did not explore this measure as it was
not central to our theorizing. There is, however, considerable room
for future research to explore how sensory properties of the food
such as crispness and crunchiness impact overall consumption.
We focus on food sound salience, in general, and not on these
specific sensory properties. Our research should help build a theo-
retical foundation for future research, including what other sen-
sory factors, and perhaps individual factors, moderate the
relationships found in our studies and earlier work in this domain.

Given the exploratory nature of the research, we did not fully
explicate the process by which food sound salience affects con-
sumption quantity. One possibility is that food sound serves as a
sensory consumption monitoring cue, similar to visual cues (e.g.,
red potato chips, visibility of the food in a package). Another pos-
sibility is that consumers simply get bored with the consumption
experience when food sound is made salient. Beyond establishing
the process for the present phenomenon, the ability of sensory
cues beyond vision to serve as consumption monitoring cues is a
promising avenue for future research.

Across our studies we show that increases in food sound sal-
ience decrease consumption quantity. However, there may also
be scenarios where food sound salience leads to increased con-
sumption. Deng and Srinivasan (2013) show that the visual sal-
ience of food through transparent packaging may increase
consumption when the food is attractive (e.g., Froot Loops), but
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taste salience condition reported paying significantly more atten-
tion to taste than participants in the food sound salience condition
(Msound = 6.14, Mtaste = 6.48; F(1, 122) = 5.13, p < .05). Participants
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pita chips in the food sound salience condition than in the taste sal-
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p < .05) (Fig. 3). There were no significant differences between con-
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relationship between the salience of a food’s sound and food
intake. In study 1, participants consumed less compared to a con-
trol condition when the food sound was salient. In study 2, we
manipulated food sound salience through ambient sound delivered
via headphones. We again showed that making the food sound
more salient decreased consumption quantity. Finally, in study 3
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sound salient, compared to its taste, lead to a decrease in food
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sumption experience, however, has been limited to its effect on
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(Christensen & Vickers, 1981; Woods et al., 2011) and the associa-
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ambient sound) to show that auditory cues associated with biting
are not necessary for the detection of food crispness. Subsequent
research also explored the impact of background noise on food
crunchiness, liking, and other sensory properties, showing that
the louder background sound increases perceived crispness
(Woods et al., 2011). Although we show that a louder background
sound leads to lower food sound salience (study 2), it is possible
that the background sound in our studies could have impacted per-
ceived crunchiness, but we did not explore this measure as it was
not central to our theorizing. There is, however, considerable room
for future research to explore how sensory properties of the food
such as crispness and crunchiness impact overall consumption.
We focus on food sound salience, in general, and not on these
specific sensory properties. Our research should help build a theo-
retical foundation for future research, including what other sen-
sory factors, and perhaps individual factors, moderate the
relationships found in our studies and earlier work in this domain.

Given the exploratory nature of the research, we did not fully
explicate the process by which food sound salience affects con-
sumption quantity. One possibility is that food sound serves as a
sensory consumption monitoring cue, similar to visual cues (e.g.,
red potato chips, visibility of the food in a package). Another pos-
sibility is that consumers simply get bored with the consumption
experience when food sound is made salient. Beyond establishing
the process for the present phenomenon, the ability of sensory
cues beyond vision to serve as consumption monitoring cues is a
promising avenue for future research.

Across our studies we show that increases in food sound sal-
ience decrease consumption quantity. However, there may also
be scenarios where food sound salience leads to increased con-
sumption. Deng and Srinivasan (2013) show that the visual sal-
ience of food through transparent packaging may increase
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Plaisir viscéral et plaisir épicurien :  
quels effets sur la prise alimentaire ?

❚ �Un focus forcé sur les quantités 
consommées

Quels sont les mécanismes susceptibles d’expliquer 
l’effet du bruit de la mastication sur la prise alimen-
taire ? D’après les auteurs, être exposé à ce signal 
auditif permet d’augmenter l’attention portée à ce 
que l’on consomme. Les sons extrinsèques suscepti-
bles de masquer ce bruit intrinsèque (environnement 
bruyant) pourraient ainsi être propices à la surconsom-
mation, bien que d’autres facteurs explicatifs aient été 
avancés (amélioration de l’humeur, etc.). Ces résultats 
assez novateurs pourront nourrir d’autres études en 
vue de guider les chercheurs et les praticiens dans 
l’identification des facteurs pouvant freiner la surcon-
sommation. ■

…

• �Trois expériences corroborent qu’attirer 
l’attention sur les sons produits par la mastication 
des aliments quand nous les consommons 
diminue les quantités consommées. 

• �Le bruit émis par la mastication des aliments 
pourrait ainsi constituer un régulateur de notre 
prise alimentaire. 

À retenir : 

➔ �Source : The crunch effect: Food sound 
salience as a consumption monitoring cue. 
Ryan S. Elder, Gina S. Mohr. Food Quality and 
Preference, 2016 73009 

En matière d’alimentation, il y a plaisir et plaisir : plai-
sir viscéral et plaisir épicurien. C’est le distinguo que 
proposent Pierre Chandon et ses collaborateurs dans 
un article récemment paru dans les Cahiers de Nutri-
tion et de Diététique. Selon eux, différencier ces deux 
types de plaisir permettrait de mieux appréhender les 
déterminants de notre prise alimentaire. 

❚ �Plaisir viscéral et plaisir épicurien

L’un des deux plaisirs que nous retirons de l’alimenta-
tion serait ainsi le plaisir viscéral : celui-ci provient de 
la satisfaction de nos besoins physiologiques (rassasie-
ment en réponse à la faim) mais aussi de la satisfaction 
des envies viscérales déclenchées par notre environne-
ment alimentaire, par exemple par l’odeur ou la vue 
d’un aliment. Pour les auteurs, il peut se résumer à un 
corollaire de la satisfaction de besoins viscéraux.  

Contrairement au plaisir viscéral, le plaisir alimentaire 
épicurien provient quant à lui de l’appréciation des 
dimensions sensorielles, symboliques et culturelles 
des aliments. Il résulte d’une démarche consciente 
des consommateurs et d’une attention intense portée 
aux aliments au cours de leur consommation (pleine 
conscience alimentaire). 

❚ �Le plaisir sensoriel ne croît pas avec  
la quantité

Les données récentes de la littérature tendraient à 
montrer que la recherche de plaisir alimentaire viscé-
ral conduit à la surconsommation, tandis que le plai-

sir épicurien favoriserait la modération sans compro-
mettre le plaisir ressenti. Le plaisir épicurien pourrait 
notamment amener les consommateurs à mieux tenir 
compte de l’évolution de leurs sensations hédoniques 
au cours du rassasiement : en effet, le plaisir sensoriel 
décroît au fur et à mesure du rassasiement, et donc 
avec la quantité consommée, expliquent les auteurs. 
Ce phénomène est notamment illustré à travers 
l’exemple du « rassasiement sensoriel spécifique  », 
phénomène bien connu des comportementalistes de 
l’alimentation, qui désigne la diminution du plaisir res-
senti au cours de la consommation d’un même aliment 
(plaisir maximal aux premières bouchées puis diminu-
tion du plaisir voire lassitude jusqu’à ce qu’un autre 
aliment soit présenté). Or le plaisir global perçu à 
la fin d’un repas ne serait pas la somme des plai-
sirs ressentis à chaque bouchée, mais une éva-
luation moyenne du plaisir ressenti au cours de 
la consommation, qui tend à diminuer au cours 
du repas. En limitant les quantités consommées, loin 
de le diminuer, on peut ainsi accroître le plaisir global 
moyen ressenti. 

❚ �Un focus sur les dimensions hédoniques 
réduit la taille des portions

À travers une série d’expériences, les auteurs ont 
pu démontrer les conséquences concrètes de ces 
concepts différents du plaisir, en particulier sur les 
tailles de portions. Dans deux études (l’une chez des 
enfants, et l’autre chez des adultes), le fait d’inviter 

…

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0950329316300271
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Encourager une alimentation saine 
grâce au plaisir : leçons de marketing 

Et si les campagnes de promotion d’une alimentation 

saine, à l’instar des campagnes actuelles de marketing 

industriel, mettaient le plaisir au centre de leur com-

munication ? Dans un article publié dans Appetite, les 

vertus d’une telle approche ont été passées en revue, 

en s’appuyant sur chacun des grands principes tradi-

tionnellement utilisés en marketing et en marketing 

social. 

❚ �Veiller à un échange gagnant-gagnant

N’importe quel changement de comportement impli-

que de renoncer à une pratique pour en adopter une 

autre. Pour permettre une augmentation de la 
consommation d’aliments sains, les bénéfices 
perçus doivent donc être plus grands que les 
inconvénients générés, afin que le consommateur 

s’estime gagnant à changer son ancien comportement 

pour un nouveau. Il s’agit du principe d’échange. Bien 

souvent, il peut exister un décalage temporel entre le 

bénéfice perçu et l’abandon vécu. C’est notamment 

le cas lorsque l’on considère un bénéfice santé à long 

terme lié au fait de limiter sa consommation présente 

d’aliments nutritionnellement défavorables mais hau-

tement appétents. L’échange n’étant pas immédiate-

ment satisfaisant pour le consommateur, il existe un 

risque élevé de retour à la pratique antérieure. Le fait 

de mettre en avant le plaisir à consommer des aliments 
sains permet d’éviter un tel décalage. 

❚ �Développement produit et promotion

Le plaisir va aussi trouver sa place pour assurer la pro-
motion d’aliments sains, en utilisant les techniques 
habituellement déployées pour des aliments 
moins sains (les « 4P » : Produit, Placement, Pro-
motion, Prix). Côté « Promotion », le marketing basé 
sur la santé pourrait en revanche contribuer à renfor-
cer l’image « ennuyeuse » des produits santé. À l’instar 
des publicités pour les produits de faible qualité nutri-
tionnelle, les publicités pour les produits sains pour-
raient jouer à la fois sur le registre émotionnel (e.g. 
en mettant en avant des moments de consommation 
conviviaux et chaleureux) et sur la grande variété d’op-
tions existantes au sein des familles d’aliments sains à 
encourager. En ce qui concerne les communications 
destinées à la jeunesse, le recours à des personnages 
animés (type super héros, etc.) sont aussi des options 
à considérer.   

Autre principe de marketing pouvant parfaitement 
intégrer le plaisir : le développement « Produit » 
(R&D). Il est en effet possible de veiller à dévelop-
per des aliments sains répondant aux attentes des 
consommateurs, aussi bien en termes de saveurs que 

• �Deux types de plaisir peuvent être distingués 
en alimentation : le plaisir viscéral, lié à 
la satisfaction de la faim et/ou des envies 
déclenchées par notre environnement alimentaire 
; et le plaisir épicurien, porté par les dimensions 
sensorielles, cultu relles et symboliques de 
l’alimentation. 

• �Si le plaisir viscéral a tendance à stimuler la 
consommation, le plaisir épicurien inciterait au 
contraire à la modération et peut être utilisé pour 
améliorer nos comportements alimentaires.  

À retenir : 

➔ �Source : Plaisir épicurien, plaisir viscéral et 
préférence de tailles de portions alimentaires. 
Yann Cornil, Pierre Chandon, Nouha Touati. 
Cahiers de Nutrition et de Diététique, 2018 
73010

les participants à imaginer les sensations procurées 
par des aliments-plaisir (saveur, odeur, texture en bou-
che) les conduisait à choisir des tailles de portions plus 
petites. Pour justifier leur choix, les participants décla-
raient anticiper davantage de plaisir avec la portion de 
petite taille. 

D’autres études publiées par les auteurs dans cette 
lignée ont montré que des consommateurs adul-
tes naturellement sensibles aux dimensions épi-
curiennes de l’alimentation se tournaient vers 
des choix de portions plus petites par rapport 
aux consommateurs présentant des tendances viscé-
rales. Et ce pour des populations de culture alimen-
taires aussi différentes que celles des Etats-Unis ou 
du Québec. De quoi inciter les mangeurs à remettre 
l’expérience sensorielle et hédonique au cœur de leur 
alimentation pour une meilleure gestion des quantités 
consommées. Et à faire de ce plaisir là, l’allié d’une 
meilleure alimentation. ■

…

…

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007996018300051
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Les nudges : améliorer nos choix 
alimentaires sans même y penser 

• �Vouloir réduire la consommation d’aliments de 
faible qualité nutritionnelle pour un bénéfice 
santé à long terme s’est révélé inefficace pour la 
prévention du surpoids et de l’obésité.

• �En s’inspirant des techniques traditionnelles 
de marketing, repositionner les aliments sains 
comme vecteurs de plaisir alimentaire, à travers 
leur préparation, leur consommation et leur 
partage, pourrait favoriser leur consommation.  

À retenir : 

➔ �Source : Pleasure: An under-utilised 'P' in social 
marketing for healthy eating. Pettigrew S.  Appetite. 
2016 Sep 1 73011 

…
de diversité ou de praticité. Ainsi, décliner les fruits et 
légumes sous forme de produits tels que des salades 
de fruits (augmentation de la diversité), de bâtonnets 
de légumes (solution de snacking pratique) pourrait 
contribuer à accroître leur consommation. 

❚ �Placement stratégique et prix incitatifs 

Veiller à donner de la visibilité aux produits sains relève 
d’un autre principe marketing : le « Placement ». En 
grande surface, confiner les produits sains à certains 
rayons à connotation « santé » pourrait les desservir. 
Ils gagnent en effet à être présentés aux côtés de pro-
duits moins qualitatifs, souvent mis en avant de façon 
évènementielle en fonction des occasions de l’année. 
À la maison, c’est au cours de la préparation des repas 
et à table qu’ils peuvent être mis à l’honneur et dégus-
tés. Enfin, réduire le « Prix » des aliments sains ou 
augmenter celui des aliments de faible qualité nutri-
tionnelle pourrait inciter à une augmentation de la 

consommation des premiers, ou encore améliorer la 
valorisation de la qualité sensorielle et gustative des 
aliments sains pour casser l’image des consomma-
teurs « sains = plus chers ». ■

Inciter inconsciemment les consommateurs à choisir 

un repas plus sain en modulant leur environnement 

de consommation : tel est le principe des « nudges », 

et l’objet de l’expérience menée au Danemark chez 

88 adultes (≈ 26 ans en moyenne, 77 % d’étudiants) 

fréquentant un restaurant universitaire. 

❚ �Un buffet en self-service conçu pour 
tester trois nudges 

Trois approches ont été comparées à un buffet témoin 

quant à leur efficacité à promouvoir la consomma-

tion de salades composées servies au buffet du res-

taurant, à côté du plat principal, un chili con carne 

(voir Figure). La première approche (A1) consistait à 

créer une ambiance « végétale » mettant en valeur les 

salades composées, présentées dans de grands sala-

diers en libre service, en décorant le buffet de feuilles 

et d’herbes aromatiques (figure 1). Dans la seconde 

approche (A2), les salades composées étaient présen-

tées dans des bols individuels tout prêts, contenant 

par défaut 200 g de légumes (figure 2). Enfin, dans 

la troisième approche (A3), les participants pouvaient 

composer eux-mêmes leur bol de salade dans le cadre 

d’un buffet présentant différents ingrédients (figure 

3). Les participants étaient exposés à l’une de ces trois 

mises en situation, et se présentaient également à une 

session témoin dans laquelle ils pouvaient se servir 

en salades composées présentées dans des saladiers 

(figure 4). 

❚ �Quand promouvoir le végétal réduit en 
fait la consommation de viande 

À quels effets ont conduit ces différentes mises en 

scène ? Premier constat : par rapport au buffet témoin, 

les participants consommaient moins de nourriture 

lors du buffet végétalisé (A1) – près de 170 g et 170 

kcal en moins –, ainsi que lorsque les salades étaient à 

composer par les participants eux-mêmes (A3) – 100 g 

et 124 kcal en moins. Toutefois, c’est la consomma-

tion de chili con carne qui était principalement dimi-

nuée dans les deux cas. Autrement dit, en cherchant à 

augmenter la consommation de légumes, ces nudges 

ont en fait réduit la consommation du plat à base de 

viande. Les auteurs soupçonnent que l’emphase mise 

sur le végétal dans ces deux interventions, et en par-

ticulier pour la première (A1), puisse avoir orienté les 

comportements des consommateurs vers des choix 

correspondant à un mode de vie plus « vert » et dimi-

nué ainsi la consommation d’aliments perçus comme 

moins favorables à la santé. 

…

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/26456411
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❚ �Des effets variables sur l’apport 
énergétique total

Autre résultat notable : le fait de proposer des salades 
dans des bols contenant 200 g de salade composée 
par défaut conduisait à une augmentation des quanti-
tés de légumes consommés de 45 g ; sans pour autant 
diminuer la quantité de chili con carne consommée 
et donc l’apport énergétique total. Enfin, dans des 
analyses complémentaires les auteurs ont comparé les 
apports énergétiques entre les trois conditions expéri-
mentales. Résultats ? Ils étaient significativement plus 
faibles dans les groupes A1 (buffet végétalisé) et A3 
(salade à composer) que dans le groupe A2 (bol de 
salade pré-rempli). 

Les nudges pourraient donc constituer des leviers 
prometteurs pour orienter nos choix alimentaires 
vers des options favorables. Ils nécessitent toute-
fois des études préalables approfondies afin d’identi-
fier leurs effets précis, qui ne sont pas toujours ceux 
initialement attendus. ■  

• �En modifiant l’environnement de consommation, 
les nudges permettent d’orienter nos choix 
alimentaires sans en avoir conscience. 

• �Cependant, leurs effets peuvent s’avérer 
inattendus : dans cette étude, mettre en valeur 
le végétal ou augmenter la diversité perçue des 
légumes proposés dans un buffet en libre service 
n’a pas augmenté la consommation de légumes 
mais a réduit la consommation de viande. 

À retenir : 

➔ �Source : Comparison of three nudge interventions 
(priming, default option, and perceived variety) to 
promote vegetable consumption in a self-service 
buffet setting. Friis R, Skov LR, Olsen A, Appleton 
KM, Saulais L, Dinnella C, Hartwell H, Depezay L, 
Monteleone E, Giboreau A, Perez-Cueto FJA. PLoS 
One. 2017 May 31 73012 

where the white salad was on serving area 3, another salsa jar (containing the same salsa) was

placed. Participants were to take the individual bowls with them, compared to the control situ-

ation where they had to serve themselves on their plates. The participants had the possibility of

taking as many bowls of salad as they liked.

Perceived variety. The two mixed salads served in the control setting were split into each

of the ingredients in separate two-litre square bowls (Fig 4). All of the bowls were served on

the same serving surface and the amounts served from each ingredient were accumulated into

Fig 2. Visual presentation of the experimental setting: Priming. A green ambiance was created using
plants and herbs.

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0176028.g002

Fig 3. Visual presentation of the experimental setting: Default. The salad was pre-portioned into
transparent bowls of 150g of the white salad and 50g of the red salad.

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0176028.g003
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24cm in diameter, 25cl water glass and 1.4L transparent water carafe. All tableware was placed

at on a separate cutlery table. All recipes are available as supplementary materials.

The iBuffet had eight serving surfaces, four in each side (See Fig 1) with a mix of cold and

warm surfaces. Participants had to check-in at each station where they took anything from the

buffet.

Experimental design

All tables, chairs, iBuffet and observation cameras had the same setup during data collection

for all servings to ensure coherence and limit bias. The experimental settings were only

changed as explicitly explained in the following paragraphs.

Control. The food environment was not manipulated. The buffet was organised for self-

serving, and each dish component was presented in a large bowl (rice, chilli-con-carne and sal-

ads) and in a tall pot for the salsa. The two sides of the buffet were organised to avoid queuing

at the buffet, but participants were able to go around freely (Fig 1) and there was not a prede-

termined participant flow. Participants had to serve themselves from the bowls, which were

frequently replenished by the researchers. Participants were allowed to refill their plates as

many times as they wished.

Priming. The food environment was tailored to accommodate a green ambience of plants,

green servings bowls and herbs in the dining area as shown in Fig 2. Plants were large green

leafed and herbs included: basil, thyme, watercress and oregano. The plants and herbs were

placed intentionally, so study participants would be visually exposed when interacting with the

entire area I) at the cutlery section II) at the iBuffet III) at the dining tables IV) and as general

décor in the eating area. Beside the visual effect, the fresh herbs provided a strong odour and

participants could freely use the provided fresh herbs (basil, parsley) as part of their meal.

Default. The two salads were divided into pre-portioned individual transparent ‘take-

away’ bowls with the default amount of 150g of the white salad and 50g of the red salad. The

bowls were placed at the iBuffet on serving area 4 and serving area 8 (see Fig 3). To replace

Fig 1. Visual presentation of the control serving.

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0176028.g001

Comparison of three nudge interventions to promote vegetable consumption
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one measure of ‘White salad’ or ‘Red salad’. The overall selection of ingredients was exactly the

same, but just divided in to more bowls, hence allowing each participant to compose their own

salad.

Data analysis

A complete case analysis was conducted where the difference in weighed intake (consumption

minus wastage) between the two eating sessions was considered as a proxy for how well the

Nudge worked.

A mixed general linear model analysis was performed to explore changes within the three

nudges for rice, chilli con carne and total vegetable intake. The intake was set as the dependent

variable, time as the fixed effect, subjects as the random effect and measures for appetite were

included as co-variates. Q-Q plots and histograms were used to check for normality.

Oneway ANOVA with post hoc test was performed to explore any changes between the

three nudges for: total intake, total chilli con carne intake, total rice intake and total vegetable

intake. The intake difference in each food group was set as the dependent variable and the

intervention was set as the fixed factor. Levene’s test of equality was non-significant, hence the

assumption of equal variance was accepted.

The considered significant level was set at p0.05. Statistical analyses were performed with

the software IBM SPSS Statistics version 22.0. Results are presented as means ± SDs, with cor-

responding p-values for comparisons for both the analysis within and between nudges.

Ethics, consent and permissions

Participants were provided with information about VeggiEAT project (FP7–612326) and of

the specific data collection that required them to attend two meals at the FoodScape Lab in

convenient dates. All participants provided a written and signed consent to participate in the

study prior to its start, and were free to leave at any point. No personal or sensitive information

Fig 4. Visual presentation of the experiment setting: Perceived variety. The salad was split up to its
component, increasing the visual variety and allowing participants to compose their own salad.

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0176028.g004
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