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PLAUSIBLE OPTIMUM

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

HOW MUCH CAN BEHAVIORAL SOLUTIONS CONTRIBUTE  
TO REDUCING EMISSIONS FROM 2020-2050?

La part du comportement

Williamson & al., 2018 / Project Drawdown
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lors des manifestations. Alors que seuls 
3 % participaient à une association pour 
la défense de l’environnement, l’étude 
du CRÉDOC montre que la proportion 
augmente depuis 2016 pour atteindre 
12 % en 2019.

 >Pas de remise en cause  
du modèle consumériste

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

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

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

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

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

Parmi les actions qui pourraient réduire les émissions de gaz à effet de serre, y en a-t-il que vous mettez 
déjà à l’œuvre ? (en %)
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CREDOC, 2020, Les jeunes et l’environnement
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Figure 2: Consumption awareness of sustainable food, approval in % 

    (based on GFK 2013, 2014) 

 
 
However, in a number of studies consumers have tended to overstate when answering questions about their 
(sustainable or organic) consumption attitude. For example, in the Greenindex4

 

 (2012) the percentage of 
respondents who describe themselves as ‘green’ is significantly higher than the actual ‘green’ purchasers; see 
figure 3.  

Figure 3: Attitude-Behaviour-Gap (Consumers with green attitude versus average actual green consumer behaviour in %  

(based on Greenindex, 2012) 

                                                            
4   To determine the Greenindex, 17.000 consumers in 17 countries (1.000 per country) were questioned about their 

consumer behaviour, effects, knowledge and awareness/attitude in the areas of household, mobility, nutrition and 
consumer goods. 

Organic-Orientation FairtradeOrganic-Orientation Conscious purchaseRegionality

1 “When I buy food I prefer organic products“. “I am willing to spend more money for organic products”.

2 “I consciously buy fair trade products”.. “I am willing to spend more money on fair trade products”.

3 “I am willing to spend more money for food from my region”.

4 “I consciously buy less food ahead so that I will not throw away so much.”
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   Following these disturbing results, what solutions time perspective research can 
suggest to policy makers, health promotion practitioners, and media campaigns 
developers to deal with the differential impact of health communications in relation 
to individual time orientation? 

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

 A second possibility is to enhance long-term thinking or future mind-set 
through individual or group training. For example, Hall and Fong evidenced that a 
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  Fig. 1    Interaction effect of the exposure to vaccination promotion campaign on Intention for high 
and low present-oriented groups       
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Kahneman, 2011; illustration Stepp 2017

Les systèmes de pensée
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Ajzen, 1991














