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Résumé

L’un des emblèmes de notre société de consommation demeure le sac plastique : sa durée d’utilisation est de quelques heures ; voire quelques minutes ; mais sa durée de vie s’étend potentiellement sur plusieurs siècles. Ces dernières années ont ainsi été marquées par l’augmentation vertigineuse de l’utilisation des sacs en plastique, stimulée par les changements survenus dans le mode de consommation. Notre communication vise alors à déterminer comment le consommateur marocain perçoit la disparition des sacs noirs et quel intérêt porte-t-il aux sacs éco-conçus. Nous avons exploré le terrain en ciblant des consommateurs qui changent leur utilisation de sacs en plastique par celle des sacs écologiques. Nos enquêtés sont donc les consommateurs qui achètent de la grande distribution et qui, une fois devant la caisse, décident d’acheter les sacs verts au lieu d’utiliser les sacs en plastiques. Il s’agit d’une étude qualitative menée auprès de vingt et un interviewés, dont les résultats montrent quels sont les motivations à cet achat et quel intérêt porte ces consommateurs à l’éco-conception des sacs. 
Mots clés : éco-conception, sac écologique, comportement du consommateur, protection de l’environnement, éco-consommation.
Introduction

Ces dernières années ont ainsi été marquées par l’augmentation vertigineuse de l’utilisation des sacs en plastique, stimulée par les changements survenus dans le mode de consommation. En effet, l’acte de consommation permet au citoyen de se prononcer, et donc de façonner par ses choix, des pratiques environnementales, politiques, culturelles, sociales et économiques plus larges. Rappelons ainsi la prémisse selon laquelle des consommateurs informés et responsables sont plus susceptibles de jouer un rôle moteur dans l’instauration de modes de consommation et de production plus respectueux de l’environnement (Jolivet et Aknin, 1998 ; OCDE, 2002). En ces temps de crise économique, les citoyens sont donc en quête de sens, de nouveaux projets de société. Leurs inquiétudes les amènent à modifier leur style de vie avec notamment une baisse globale de leur consommation et un intérêt croissant pour une consommation responsable (Plisson, 2009). Le Programme des Nations Unies pour l’Environnement (PNUE)
appelle, de sa part, à une participation croissante de ces consommateurs au traitement des questions d’environnement (rapport PNUE, 1999). Il insiste notamment sur le rôle qu’ils peuvent jouer en optant pour des valeurs ne privilégiant plus la consommation matérielle, mais plutôt une consommation durable
. 

En insistant sur la nécessité de se responsabiliser en tant que citoyens, des personnes adoptent volontairement des attitudes et des habitudes de vie qui encouragent des modes de consommation durable. En agissant ainsi, elles participent activement et positivement à un projet beaucoup plus vaste, celui d’un développement durable. Mais bien que les consommateurs expriment aujourd’hui une sensibilité aux questions environnementales, des intentions d’achat de produits respectueux de l’environnement et des intentions de comportements écologiques, celles-ci ne se traduisent pas à grande échelle dans leurs comportements effectifs (Alwitt et Pitts, 1996).

1. De la préoccupation pour l’environnement…
Depuis les années soixante-dix, l’environnement est devenu une question importante pour le grand public. Elle a généré des recherches sur les attitudes des gens face aux questions environnementales ainsi que des mesures de la préoccupation environnementale des consommateurs. Nous sommes de plus en plus confrontés à la controverse écologie/marché.

Le consommateur, étant un facteur-clé de cette controverse, pourra contribuer à préserver l’environnement ou à le détériorer à travers ses décisions personnelles de consommation.

Dès lors, l’objet principal des recherches était d’identifier les caractéristiques déterminantes de l’individu préoccupé par la protection de l’environnement (Giannelloni, 1998).

1.1.  Le courant de recherche sur la préoccupation de l’environnement
Un premier courant de recherche, à savoir le courant de recherche sur la préoccupation de l’environnement, trouve son origine dans les travaux visant à évaluer le degré de responsabilité sociale des individus. Kinnear, Taylor et Ahmed (1974) définissent ainsi le consommateur préoccupé par l’écologie comme un individu devant « adopter un comportement d’achat cohérent avec la conservation des écosystèmes ».
A la même période, une approche ambitieuse des problèmes environnementaux est offerte par un deuxième courant, à savoir le mouvement de la société de conservation.

1.2. Le mouvement de la société de conservation
Le mouvement de la société de conservation (Conserver Society) se centre sur les changements requis dans l’organisation sociale pour promouvoir, faciliter et assurer un comportement respectueux de l’environnement de la part des producteurs et des consommateurs (Shapiro, 1978). Selon ce courant, le marketing doit convaincre les consommateurs qu’ils peuvent tirer une satisfaction plus importante en achetant moins. Par ailleurs, la sous-estimation du rôle psychologique des possessions et de la consommation matérielle (Belk, 1988) est parmi les causes du déclin de ce mouvement vers la fin des années quatre vingt.

1.3. Le marketing vert

Un troisième courant de recherche apparait, celui du marketing vert, pose correctement l’hypothèse selon laquelle les producteurs sont menés par le marché, mais il surestime la demande des consommateurs pour des biens respectueux de l’environnement. Le marketing reflète ainsi l’intérêt pour l’environnement, mais certains auteurs considèrent que son analyse n’est pas suffisamment critique pour permettre l’avènement d’une consommation responsable et prônent une approche plus large, à savoir le macromarketing, prenant en compte les influences du cadre de référence culturel des consommateurs (Apeldoorn, 1996).

1.4.  Le macromarketing

Les travaux macromarketing sur la consommation responsable ont pour origine la reconnaissance du gap existant entre la préoccupation pour l’environnement et le comportement (Grunert-Beckmann et Knudsen, 1996 ; Gierl et Stumpp, 1999). Ce courant préconise un élargissement du cadre d’analyse du comportement écologique aux dimensions macroculturelles de la consommation. L’hypothèse principale de ce courant de recherche est que le contexte culturel en général détermine le degré avec lequel la préoccupation environnementale sera transformée en action. La différence entre les attitudes et comportements semble alors être le résultat de l’échec à incorporer dans l’analyse les cadres de référence des consommateurs (Christensen, 1999). Cette évolution pourrait donc permettre de définir un nouveau mode de consommation, la consommation durable préconisée par le Programme des Nations Unies pour l’Environnement (PNUE). Celle-ci peut être définie à la suite de Reisch (1998 citée par Christensen, 1999) comme « les activités reliées à la recherche, l’utilisation et la mise au rebut de tous les biens ou services qui répondent aux besoins basiques et apportent une meilleure qualité de vie, tout en minimisant l’utilisation de ressources naturelles, de matériaux toxiques et l’émission de déchets et polluants durant le cycle de vie, de façon à ne pas compromettre les besoins de la nature ainsi que des générations présentes et futures ».

2. …A l’éco-consommation : les consommateurs face à l’éco-conception
La vision des consommateurs s'est fortement modifiée depuis des années face à la consommation en général. Au fil des années, la dimension collective de l'environnement s'est amplifiée et le comportement du consommateur s'est donc modifié. La vision de celui-ci face à l'éco-conception s'est fortement modifiée. Il y’a peu encore, la "consommation éco-responsable
" n'était le fait que d'une minorité. Aujourd'hui, ce phénomène prend de l'ampleur et les entreprises font évoluer leur offre de produits et services. La dynamique est partie des segments de marché les plus exposés, car directement liés à la santé, comme la sécurité alimentaire, mais aussi la cosmétique, les produits d'entretien... 

En parlant des éco-consommateurs, il est important de signaler qu’il en existe des sous-catégories
, identifiées selon leur style de vie : il s’agit en fait de cinq segments de consommateurs en relation avec les problèmes environnementaux, apparaissant ci-dessous par ordre décroissant de l'engagement écologique : 

• True-Blue Greens (12%) : les plus engagés dans un grand nombre d'activités pro-environnementales, ils peuvent être considérés comme activistes et leaders. Ils ont un statut socio-économique élevé (éducation, revenu et niveau d'occupation), et contribuent financièrement à des causes écologiques.
• Greenback-Greens (6%) : se distinguent par leur volonté de payer un prix supérieur pour un produit ayant des attributs écologiques. Ils ont un statut socio-économique élevé et sont en général plus jeunes. Leurs contributions financières ne sont pas aussi importantes que les «True-BlueGreens ».

• Sprouts (37%) : le groupe le plus nombreux; ils pourraient, à l'aide d'une action stratégique, rejoindre l'un des deux segments ci-dessus. Ils ont un statut socio-économique élevé. Ils adoptent de temps en temps un comportement écologique comme le recyclage, mais ne sont engagés dans aucuneactivité sociale pro-environnementale.
• Grousers (13%) : peu intéressés par les problèmes d'environnement et n'adoptent quasiment aucun comportement écologique. Ils ont un statut socio-économique peu élevé.
• Basic Browns (29%) : les moins concernés par l'écologie, ils ont un statut socio-économique très bas. Leur préoccupation principale n'est pas l'environnement mais plutôt le remboursement de leurs dettes.
3. Éco-conception des sacs plastiques : qu’en est-il pour le Maroc ?

On a parfois reproché aux sacs plastiques d'être une source de pollution inutile. Néanmoins, leur consommation n'a cessé de progresser au cours de ces dernières années et, plus que jamais, les sacs doivent répondre, et répondent, à une multiplicité de fonctions (marketing, praticité, logistique, etc.) qui leur sont demandées. À celles-ci, s'ajoute aujourd'hui, la prise en compte de l'environnement devenue l'une des contraintes majeures dans l'évolution de ce secteur. Le but est de concevoir des sacs plus compatibles avec l'environnement : moins lourds, facilement recyclables, ayant le moins d'impact possible sur l'environnement, en réduisant les pollutions et nuisances liées à leur fin de vie. 
Au Maroc, l’économie verte constitue non seulement une question de conscience écologique, mais un filon porteur. Or, et comme a été cité dans le message de Sa Majesté Le Roi Mohammed VI
, le Maroc qui fait face à des conditions climatiques difficiles liées à la sécheresse et à la désertification, est également confronté, à l’instar des autres pays en développement, à l’impact négatif sur l’environnement, et n’échappe donc pas à cette fièvre écologique. L’élaboration d’une charte nationale globale de l’environnement dans le cadre des hautes orientations royales en est la preuve. Il s’agit d’offrir un cadre de protection pour les richesses naturelles du Maroc à travers une approche globale conciliant la protection de l’environnement et le développement économique, et vu qu’il est l’un des pays qui utilise massivement les sacs en plastique, le secteur de la plasturgie pèse au niveau de l’économie nationale. Danger pour la consommation, pour l’hygiène mais aussi pollution, les plastiques noirs joncent champs de culture, souks, ruelles des villes et ils sont indestructibles ; car même au contact du feu, ils dégagent un gaz polluant. Un projet de loi sur l’utilisation des sacs en plastiques dégradables et biodégradables a ainsi été adopté par le gouvernement. Celui-ci vise à limiter la consommation de sachets plastiques au Maroc, deuxième plus gros utilisateur de sacs plastiques au monde. Il s’agit en effet de la loi 22-10 qui interdit désormais la fabrication pour le marché local des sacs et sachets en plastique non dégradables ou non biodégradables. L’éco-conception des sacs s’est alors développée : il s’agit de la prise en compte et la réduction, dès la conception du produit, de l’impact sur l’environnement. Cette démarche prend en compte l’ensemble du cycle de vie du produit depuis l’extraction de la matière première jusqu’à la destruction du produit, et elle a pour objectif d’assurer l’utilisation efficace des ressources naturelles et la minimisation des impacts environnementaux. Ainsi, et pour la production des sacs, l’éco-conception met l’accent sur l’importance des choix des matériaux qui ne doivent plus être abandonnés après l’utilisation  des sacs puisque l’on est désormais capable de les valoriser ou les réutiliser.
Cette loi fait suite à un arrêté ministériel datant du 4 septembre 2009 qui interdit l’utilisation des fameux sacs plastiques noirs très appréciés du consommateur marocain. Depuis cette date tous les sacs plastiques commercialisés au Maroc doivent être exempts de matière colorante noir. Le choix du type d’emballage, papier ou plastique, à promouvoir reste néanmoins délicat. En effet, selon une étude commandée par Greenberry, fabricant de sacs plastiques, "le sac plastique consomme 18% de moins de l’énergie ou encore moins de 3% de la quantité d’eau utilisée pour fabriquer un sac en papier". Et ce n’est pas fini. Le sac plastique génèrerait 80% moins de déchets que le sac papier alors que son recyclage nécessite 91% moins d’énergie. En outre, les décharges au Maroc ne sont pas équipées pour détruire, et il a fallu sensibiliser la population à ce fléau. Ainsi, Une campagne nationale de sensibilisation au danger des sacs en plastique a été lancée sous le signe ''Maroc sans sacs en plastique''. Organisée par l'association ''Mawarid
'', cette action vise à sensibiliser le grand public au danger que représentent les sacs en plastique non biodégradables pour l'environnement et à promouvoir, auprès des commerçants et consommateurs, des solutions alternatives durables et solidaires. Après le succès de l'opération ''Marrakech sans sacs en plastique'' réalisée en 2010, Mawarid a voulu élargir son champ d'action avec la mise en place, en partenariat avec la Société Générale Maroc, d'un plan de sensibilisation à l'échelle nationale, en distribuant notamment des sacs écologiques, avec la collaboration d'une coopérative féminine, dans des marchés municipaux et des souks. 
Nous sommes donc aujourd’hui à un tournant, grâce à une volonté politique, qui s’inscrit dans le cadre d’une stratégie globale de développement durable. Ainsi, le secteur de la plasturgie s’est trouvé obligé de développer de nouvelles approches et de nouveaux produits en phase avec les nouvelles préoccupations. C’est une nouvelle culture qui doit s’instaurer aussi bien chez les fournisseurs, les clients et enfin le consommateur final. Dans ce sens, GreenBerry a été la première entreprise au Maroc à avoir introduit une technologie innovante pour la production de plastique oxo biodégradable sans surcoût. L’entreprise met à la disposition des opérateurs depuis la fin 2009 des additifs de dégradation à base d’oligo-éléments issus du milieu naturel, c'est-à-dire des sacs 100% biodégradables. 

4. Quel positionnement pour les produits éco-conçus ?

Lorsqu’un consommateur doit poser un choix de consommation, il ne maitrise pas toute l’information lui permettant de garantir que son choix sera optimal. C’est alors qu’il ressent une forme de tension psychologique ou de malaise, formalisée en marketing par le concept de risque perçu. Ce dernier possède plusieurs facettes : temporelle, c'est-à-dire la perte de temps qu’occasionnerait le choix d’un mauvais produit qu’il faudrait remplacer, réparer, etc. ; financière, liée à la crainte de ne pas réaliser une « bonne affaire » ; physique, mettant en évidence l’impact que certains produits peuvent avoir sur la santé par exemple ; fonctionnelle, liée à la qualité fonctionnelle du produit, à savoir son aptitude à délivrer la solution recherchée ; sociale, faisant référence au jugement et au regard d’autrui face à un achat, et enfin psychologique, liée à la tension psychologique que l’on peut ressentir lors d’un achat ou à la déception que l’on peut ressentir vis-à-vis de soi même en cas de mauvais choix. Peut-on dire alors que l’éco-conception diminue le risque perçu chez le consommateur ?

L’éco-conception du produit désigne l’intégration dans sa phase de conception ou de reconception des considérations  environnementales sur les quatre grandes zones d’impact qui correspondent aux quatre étapes de son cycle de vie à savoir : l’extraction et la transformation des matières premières, le processus de production, de stockage et de transport, l’utilisation du produit et enfin la gestion du produit en fin de vie.

Le « cahier des charges » de la démarche d’éco-conception est en lui-même porteur d’une grande qualité fonctionnelle, tant dans la conception que dans l’utilisation. En effet, le produit éco-conçu doit répondre à plusieurs exigences qui apportent directement une réassurance sur le plan fonctionnel, car il doit : 

· minimiser l’utilisation de ressources non renouvelables ;

· être adapté à son usage (le design est donc mis au service de la fonction) ;

· être fiable et utile ;

· être facile d’usage ;

· être facile à entretenir, voire à réparer ;

· minimiser son impact environnemental sur l’ensemble de son cycle de vie.
On peut dire ainsi que l’éco-conception rime avec la réduction du risque fonctionnel. Ses bénéfices vont bien au-delà des seuls bénéfices environnementaux ou sociaux. La démarche offre en outre un cadre propice à l’innovation et à la conquête de nouveaux marchés.

5. Méthodologie de la recherche
Pour effectuer notre recherche qualitative, il nous a semblé intéressant d’utiliser l’entretien individuel semi-directif, étant donné que le principe de la non-directivité repose sur une « attention positive inconditionnelle » de l’investigateur. Ces entretiens nous permettent d’avoir une connaissance plus profonde du comportement d’achat des sacs verts, et d’explorer ses motivations. Notre échantillon est  ainsi constitué de 21 consommateurs qui changent leur utilisation de sacs en plastique par celle des sacs écologiques. Il s’agit des sacs verts, réutilisables, recyclables et échangeables proposés par la grande distribution
. L’objectif étant de réduire à terme l’utilisation des sacs en plastique pour la préservation de l’environnement. Nos enquêtés sont donc les consommateurs qui achètent de la grande distribution et qui, une fois devant la caisse, décident d’acheter les sacs verts au lieu d’utiliser les sacs en plastiques. Notre guide d’entrevue a été administré dans les deux villes Marrakech et Fès auprès de 21 interviewés âgés entre 22ans et 61 ans, dont 13 femmes et 8 hommes et les entretiens avaient une durée moyenne de 45min. 
6. Discussion des résultats 
Tableau 1. Profil des répondants en termes de sexe, d’âge, de profession et de niveau d’études.

	Genre
	Age
	Profession
	Niveau d’études

	Homme
	34ans
	Ingénieur en télécommunication
	Bac+5

	Homme
	28ans
	Responsable commercial
	Bac+5

	Homme
	59ans
	Cadre dans une entreprise
	Bac+2

	Femme
	60ans
	Fonctionnaire
	Bac

	Femme
	29ans
	Kinésithérapeute
	Bac+3

	Femme
	58ans
	Femme au foyer
	Niveau secondaire

	Femme
	27ans
	Enseignante
	Bac+7

	Femme
	41ans
	Femme au foyer
	Bac+5

	Femme
	39ans
	Modéliste
	Bac

	Homme
	61ans
	Gérant de société
	Bac+4

	Femme
	31ans
	Vendeuse dans un magasin
	Niveau Bac

	Femme
	27ans
	Sans emploi
	Bac+4

	Femme
	26ans
	Comptable
	Bac+5

	Femme
	25ans
	Etudiante
	Bac+4

	Homme
	46ans
	Fonctionnaire
	Bac+2

	Femme
	22ans
	Etudiante
	Bac+3

	Femme
	30ans
	Commerçante
	Bac+5

	Homme
	52ans
	Enseignant
	Bac+4

	Femme
	36ans
	Employée
	Niveau secondaire

	Homme
	39ans
	Agent de sécurité
	Niveau secondaire

	Homme
	36ans
	Directeur général
	Bac+5


Les discours fournis par les répondants ont été enregistrés et transcris intégralement, et l’analyse des résultats a été effectuée de façon manuelle. Cette série de 21 entretiens nous a semblé suffisante eu égard à l’effet de saturation (les réponses sont devenues redondantes).
Lors de l’administration du guide d’entretiens, nous avons cherché à déterminer ce qui justifie l’achat des sacs écologiques. Les résultats de l’analyse qualitative montrent que les préoccupations environnementales sont une motivation à l’achat des sacs écologiques. De plus, les caractéristiques intrinsèques des sacs verts perçues comme étant importantes (tels que la robustesse, le prix abordable et la praticité) sont à l’origine de la motivation de la plupart des interviewés qui affectionnent tous ces sacs verts pour leur discrétion (rôle anciennement joué par les sacs plastiques noirs). Autrement dit, l’achat de ces sacs est une manière d’atteindre des fins précises, tout en permettant au consommateur d’engendrer des conséquences positives qui satisfont leurs propres valeurs. 
En administrant notre guide d’entretien, nous ne nous sommes pas focalisés uniquement sur les sacs verts, mais nous avons cherché aussi à savoir quels sont les freins à l’achat d’autres produits éco-conçus. Il s’est avéré ainsi que les problèmes liés à la disponibilité de ces  produits et la difficulté d’obtenir de l’information demeurent les principaux freins qui démotivent les consommateurs marocains à effectuer un achat éco-responsable.
En effet, les répondants semblent freinés dans leur envie de pratiquer une éco-consommation  par le fait qu’ils manquent de connaissances sur le comportement des entreprises, et ignorent généralement les conditions de fabrication des produits qu’ils achètent. De même, ils soulignent la nécessité de faire une communication efficace en fournissant des informations pertinentes et objectives sur les produits éco-conçus « il n’y a pas assez d’informations sur la provenance du produit et sa composition, ni même sur ses avantages environnementaux et sociaux ». Pour certains interviewés, il serait plus efficace de développer des programmes de sensibilisation sur ces différents produits : ils se disent motivés à les acheter s’ils arrivent plus facilement à les identifier « il faut passer beaucoup de temps à chercher ces produits si on veut les acheter », « il n’y a pas assez d’informations sur la signification des certifications ».

Un autre frein à l’éco-consommation abordé par les interviewés réside dans les prix généralement élevés des produits « j’aimerais bien n’acheter que des produits écologiques, mais leur prix est élevé par rapport à d’autres produits de la même catégorie…mon budget ne me le permet pas», « pourquoi ne pas vendre les produits écologiques gratuitement au départ, et les vendre par la suite à un prix symboliques pour encourager leur achat ».
Comme pour le prix élevé, la non disponibilité des produits constitue, pour certains répondants, le frein à l’éco-consommation « les produits écologiques ou éthiques ne sont pas facilement disponibles », « je ne peux pas perdre du temps à faire plusieurs magasins pour trouver ces produits ».
A travers l’achat du sac vert, les interviewés expriment en effet leur capacité à réduire les problèmes environnementaux et à faire changer les choses «  je risque moins de polluer mon entourage en utilisant ces sacs verts », d’autre part, son achat a été perçu comme étant facile vu sa disponibilité devant les caisses dans la grande distribution «  je n’ai pas trouvé de difficulté à acheter ce sac car il est présent devant toutes les caisses, et à un prix symbolique ». Aussi, ils ont déclaré l’absence de risque perçu lors de l’achat du sac vu son prix abordable, sa qualité, sa robustesse et son utilité « Je préfère acheter ce sac car ses avantages valent beaucoup plus que son prix », « j’ai jamais regretté l’achat du sac…je m’en sers pour d’autres utilisations ». D’après les réponses de certains interviewés, nous avons constaté que l’obligation éthique et l’identité de soi influencent l’acte d’achat responsable  « j’achète ces sacs pour préserver l’environnement », « Je pense que je suis une personne sensible aux conséquences de mes achats », « en achetant ses sacs je sens que je suis un citoyen responsable...j’aime bien donner l’exemple aux autres ». 
On constate alors que tous les répondants ont généralement une attitude favorable envers les sacs verts, quoiqu’ils ne soient pas conscients de la signification des différents labels éthiques et responsables.
7. Conclusion

L'éco-conception a permis de soulever de nouvelles problématiques et a fait émerger de nouvelles pratiques. Le futur de l'éco-conception sera fortement influencé par l'implication de tous les acteurs concernés : les consommateurs seront certainement à la tête de ces acteurs, puisqu'ils pourront faire pression sur les gouvernements, qui eux-mêmes pourront contraindre les entreprises à mettre en place une démarche d'éco-conception, si celles-ci ne le font pas d'elles-mêmes. C'est donc aux consommateurs de décider de l'avenir de l'éco-conception qui pourrait réellement s'ancrer dans les mœurs et devenir un nouveau standard, autant dans le processus d'achat du consommateur que dans le processus de conception des sacs et emballages. 

L’être humain en général possède cette particularité de ne pas faire tout ce qu’il a l’intention de faire ou tout ce qu’il dit être prêt à faire. Nombreux sont ceux qui décident d’arrêter définitivement de fumer, et après quelques jours, se trouvent entrain d’allumer leur première cigarette. Les préoccupations environnementales n’échappent pas à cette règle de base du fonctionnement humain car, et comme a été démontré par un nombre important d’études et d’articles, les chiffres se télescopent entre les intentions et les actes. Si l'éco-conception a permis de soulever de nouvelles problématiques et a fait émerger de nouvelles pratiques, son futur alors sera fortement influencé par l'implication de tous les acteurs concernés : les consommateurs seront certainement à la tête de ces acteurs, puisqu'ils pourront faire pression sur les gouvernements, qui eux-mêmes pourront contraindre les entreprises à mettre en place une démarche d'éco-conception, si celles-ci ne le font pas d'elles-mêmes. C'est donc aux consommateurs de décider de l'avenir de l'éco-conception qui pourrait réellement s'ancrer dans les mœurs et devenir un nouveau standard, autant dans le processus d'achat du consommateur que dans le processus de conception des sacs et emballages. 
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� 1Organisme crée en 1972, ayant pour but de coordonner les activités des Nations unies dans le domaine de l'environnement, d’assister les pays dans la mise en œuvre de politiques environnementales et enfin d’encourager le développement durable.





� Mode de consommation responsable et qui prend en considération son environnement (individus et nature). La consommation durable au sens large regroupe des secteurs comme le �HYPERLINK "http://www.dicodunet.com/definitions/sciences/developpement-durable.htm" \o "Cliquez ici pour lire la définition en entier"�Développement Durable�, le �HYPERLINK "http://www.dicodunet.com/definitions/economie/commerce-equitable.htm" \o "Cliquez ici pour lire la définition en entier"�Commerce équitable� , l'écologie...





� La consommation éco-responsable est le fait de consommateurs engagés qui se servent de leur pouvoir d'achat pour faire évoluer la société.


� D’après une étude réalisée aux Etats-Unis entre 1990 et 1997.


� Message adressé en novembre 2002 aux participants à la septième conférence des Nations Unies sur les changements climatiques.


� Créée en octobre 2009, Mawarid est une association marocaine à but non lucratif qui ambitionne d'oeuvrer pour de grandes causes liées à l'environnement et à l'énergie, d'ancrer les valeurs environnementales dans l'esprit de la population marocaine, toutes couches sociales confondues, et de créer un mouvement écologique marocain en phase avec l'actualité mondiale.





� S’inscrivant dans le cadre des actions de citoyenneté engagées par la grande distribution, cette initiative vise à sensibiliser les clients sur les nuisances écologiques des sacs en plastique.
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